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近年 来 ,商业 竞争 环境 的 加 剧 给 消费 者 带 来 了 越 来 越 多 的 选择 ,顾客 需求 也 
随 之 提高 。 消 费 者 从 单纯 地 追求 价格 , 慢 慢 转变 为 追求 "真正 一 站 式 ” 的 全 方位 购 
物体 验 。 大 型 连锁 零售 业 在 努力 降低 商品 成 本 的 同时 ,积极 通过 增加 商品 种 类 、 
提高 购物 便利 性 和 提升 商品 或 服务 质量 等 措施 来 吸引 顾客 。 现 代 化 的 大 型 连锁 
零售 竞争 已 经 从 单纯 的 价格 战 慢 慢 转 变 为 综合 实力 的 竞争 。 单 纯 依 靠 传统 的 压 
缩 成 本 的 低 价 策略 ,已 经 很 难 获 得 竞争 优势 ,而 顾客 才 是 真正 的 核心 竞争 要 来 , 谁 
能 拥有 和 维系 较 多 的 顾客 , 谁 就 能 拥有 更 大 的 竞争 优势 。 在 以 客户 为 导向 的 市 场 
中 ,提高 顾客 全 程 便利 ,努力 吸引 顾客 光顾 成 为 零售 竞争 的 核心 内 容 。 企 业 在 向 
顾客 提供 价值 时 ,应 该 从 顾客 需求 出 发 ,提高 顾客 的 满意 度 和 忠诚 度 。 

本 书 首先 以 店铺 选 址 因素 为 切入 点 ,讨论 了 企业 通过 地 理 信息 系统 的 商 圈 分 
析 进 行 店铺 选 址 的 策略 。 其 次 ,研究 了 受 选 址 因素 影响 的 消费 者 的 购 前 便利 、 购 
中 便利 和 购 后 便利 性 感知 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影响 作用 。 然 后 ,基于 消费 者 
调研 的 实际 数据 ,研究 了 商店 街 业 种 组 合 对 顾客 满意 、 顾 客 忠 诚 、 行 为 意向 和 交 又 
惠顾 意愿 的 影响 。 最 后 ,以 模拟 分 析 的 方法 讨论 了 消费 者 正面 口碑 、 负 面 口碑 和 
中 立 口 碑 之 间 的 影响 和 动态 演变 ,分 析 了 三 种 状态 之 间 的 影响 作用 ,建立 了 基于 
消费 者 传播 性 和 保持 性 的 复杂 系统 仿真 模型 ,对 消费 者 行为 的 演化 进行 了 模拟 。 






$1.2 研究 对 象 : 大 型 连锁 超市 
$1.3 研究 内 容 … 


oworre 


FZE ”相关 文献 综述 与 研究 方法 概述 … 
8$ 2. 1 相关 文献 综述 





















8$2.1.1 消费 者 惠顾 行为 … 

8$2.1.2 零售 店铺 选 址 

§ 2.1.3 超市 便利 性 

$2.1.4 商店 街 业 种 组 合 … 

§2.1.5 顾客 满意 

§2.1.6 

$2.17 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 关系 - 

8$2.1.8 顾客 口碑 传播 © + 23 
§ 2.2 研究 方法 简介 ee 28 





8 2.2.1 地 理 信息 系统 简介 … 
§2.2.2 结构 方程 模型 简介 … 
8$2.2.3 行为 模拟 方法 … 
$ 2. 3 本 章 小 结 











第 三 章 BT GIS 商 圈 分 析 的 大 型 连锁 超市 选 址 影响 因素 研究 ………………… 37 
§3.1 引言 ee 37 
«1 


+ 





$3.2 商 圈 分 析 的 基本 理论 
§3.2.1 雷 利 零 售 引力 法 则 … 
8$ 3. 2. 2 哈 夫 模 型 
§3.2.3 零售 饱和 理论 “ 
8$ 3.2.4 中 心地 带 理论 
$3.3 基于 地 理 信息 系统 的 商 圈 分 析 … 
§ 3.4 超市 选 址 的 影响 因素 




























§3.4.1 人 口 因素 =e 

8$3.4.2 消费 购买 力 …… 

§3.4.3 

8$ 3.4.4 交通 便利 性 因素 - 51 
§$3.4.5 商 图 形态 城市 性 质 和 规划 51 
$ 3.5 选 址 分 析 实 例 …… 52 





$3.6 本 章 小 结 


SOR ”便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 影响 研究 ……… 60 
§4.1 引言 ee 
$4.2 研究 假设 … 

8$4.2.1 便利 性 与 感知 价值 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 关系 … 
8$4.2.2 感知 价值 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 关系 
$4.3 ”模型 设计 与 变量 测量 
§4.3.1 模型 设计 + 
$4.3.2 变量 测量 © 
$4.4 大 样本 调研 
§4.4.1 样本 人 口 统计 描述 
$4.4.2 EARTH. 
84.5 结构 方程 模型 
$4.5.1 模型 拟 合 …… 
§4.5.2 假设 检验 


























727。 


§4. 
$4.6 


第 五 章 
$5.1 
$5.2 


$5.2. 
§5.2. 
$5.2. 


$5. 


$5.2. 
$5.2. 
$5.2. 


$5. 
§5.3 
$5. 
$5. 


.5.1 模型 拟 合 … 
.5.2 假设 检验 


.2.1 口碑 传播 的 内 容 …* 
.2.2 口碑 传播 的 类 型 … 
.2.3 传播 者 和 接受 者 的 动机 ee 113 





5.3 提升 便利 性 的 措施 ee 82 
EAN 84 


商店 街 业 种 组 合 对 消费 者 行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 的 影响 研究 …… 85 
引言 ee 85 
研究 假设 
业 种 组 合 与 感知 价值 

业 种 组 合 与 顾客 满意 … 
业 种 组 合 与 行为 意向 和 惠顾 意愿 - 
感知 价值 与 顾客 满意 
顾客 满意 与 行为 意向 和 串 顾 意愿 
感知 价值 与 行为 意向 和 串 顾 意愿 
商店 街 顾客 行为 意向 与 超市 交叉 惠顾 意愿 … 
业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 = 
模型 设计 与 变量 测量 
3.1 模型 设计 

























2 
2 
2 
2. 
2 
2 
2 
2 


onana own 





结构 方程 模型 … 








本 章 结论 与 启示 


大 型 连锁 超市 消费 者 口碑 传播 机 制 与 模拟 分 析 ……………… 110 
口碑 传播 的 定义 及 特点 
口碑 传播 机 制 














§ 6. 3 大 型 连锁 超市 消费 者 口碑 传播 的 研究 思路 … 
§ 6.4 口碑 传播 模型 
§6.4.1 口碑 类 型 的 定义 及 假设 … 
§6.4.2 行为 状态 和 边界 规则 
§ 6.4.3 消费 者 行为 状态 更 新 规则 
8$ 6.4.4 鼓励 性 政策 和 改善 性 政策 影响 规 见 
8$ 6.5 基于 消费 者 行为 差异 性 的 大 型 连锁 超市 口碑 传播 模拟 … 
8$6.5.1 消费 者 初始 行为 的 影响 … 
§6.5.2 消费 者 的 传播 性 和 保持 性 的 影响 
§6.5.3 政策 的 影响 … 
$6.6 本 章 小 结 








"116 



















第 一 章 | 绪论 


$1.1 研究 意义 


近 几 年 ,消费 者 对 零售 业 的 购买 需求 日 益 改 变 , 从 以 往 单纯 追求 更 低 价格 ,发 
展 到 今天 的 全 方位 购物 体验 。 各 零售 商 , 特 别 是 大 型 连锁 零售 商 在 努力 降低 商品 
成 本 的 同时 ,积极 通过 增加 商品 种 类 、 提 升 商品 和 服务 质量 等 措施 来 吸引 顾客 。 
现代 化 的 大 型 连锁 零售 业已 经 完全 从 单纯 的 价格 战 转变 为 综合 实力 的 竞争 ( 汪 旭 
REMIR, 2010), 2004 年 中 国政 府 在 地 域 .股权 和 数量 等 方面 完全 取消 了 对 外 
国 投资 商业 企业 的 限制 。 自 此 ,跨国 零售 企业 以 前 所 未 有 的 速度 进军 中 国 市 场 ， 
通过 扩大 经 营 规模 ,增加 店铺 数量 来 实施 扩张 战略 。 一 些 跨国 零售 连锁 企业 在 大 
型 综合 超市 、 大 型 专业 店 、 大 型 仓储 式 商场 、 高 端 百货 店 等 领域 已 确立 了 优势 
地 位 。 

零售 企业 是 典型 的 服务 型 企业 , 它 与 消费 者 的 接触 非常 密切 ,因而 消费 者 对 
于 零售 企业 具有 较 高 的 便利 期 望 。 在 零售 商店 市 场 定位 钻石 模型 中 ,便利 是 消费 
者 购买 行为 最 重要 的 影响 因素 之 一 ( 李 飞 等 ,2005)。 消 费 者 对 便利 的 需求 贯穿 于 
购物 的 整个 过 程 。 消 费 者 在 购物 的 不 同 阶段 会 产生 不 同 的 便利 需求 : 便利 需求 
可 分 为 购 前 便利 、 购 中 便利 、 交 易 便 利和 购 后 便利 ,每 种 便利 类 型 都 有 其 不 同 的 内 
涵 和 侧重 点 ,便利 程度 是 影响 消费 者 选择 零售 商 的 最 重要 因素 ( 郭 国庆 等 ,2006) 。 
消费 者 对 于 零售 企业 便利 性 的 考虑 会 直接 影响 他 们 的 购买 行为 ,便利 甚至 引发 了 
零售 结构 的 变迁 (Kelley，1958; Bliss, 1960; Thompson，1967) 。 便 利 理论 对 于 
消费 品 营销 具有 重要 的 战术 意义 和 战略 意义 (Brown，1989; 1990), 

对 于 不 同 的 便利 需求 ,无 论 哪 种 业态 的 零售 业 ,店铺 位 置 的 便利 性 始终 是 满 
足 消费 者 购 前 便利 的 先决 条 件 。 在 选 购 商 品 之 前 ,消费 者 首先 根据 距离 的 远近 决 
定 去 哪 家 零售 店 购买 , 以 减少 前 往 零 售 场所 花费 的 时 间 、 体 力 、 精 力 等 非 货币 成 
本 。 如 果 无 法 有 效 地 吸引 足够 的 消费 者 实现 空间 上 的 移动 ,并 最 终 来 到 店铺 消 
费 ,后 续 的 其 他 努力 纯粹 是 徒劳 的 。 对 于 零售 商 来 说 ,可 以 通过 调节 产品 的 品种 、 








9 1 


+ 





商业 选 址 与 消费 者 行为 研究 iii 





HANGYE XUANZHI YU XIAOFEIZHE 





价格 布局、 广告 .服务 、 售 后 等 要 素 不 断 提高 消费 者 在 购 中 、 交 易 和 购 后 的 便利 程 
度 。 但 是 , 选 址 体现 的 购 前 便利 具有 长 期 性 和 固定 性 ,一 经 确定 就 难以 变动 。 

对 零售 商 而 言 , 谁 赢得 了 终端 , 谁 就 赢得 了 顾客 ,就 赢得 了 市 场 。 零 售 业 是 一 
种 典型 的 地 利 性 行业 。 重 视 选 址 是 零售 商 在 购 前 阶段 为 消费 者 创造 便利 的 通常 
做 法 。 选 址 策略 的 好 坏 直接 关系 到 店铺 的 便利 性 ,并 最 终 影响 消费 者 数量 的 多 
少 。 特 定 的 店 址 决定 了 零售 店 可 以 吸引 有 限 距离 或 地 区 内 的 潜在 顾客 的 多 少 和 
销售 收入 的 高 低 , 从 而 反映 出 店 址 作为 一 种 资源 的 价值 大 小 ( 董 月 清 ,2003)。 选 
址 正确 会 带 来 源源 不 断 的 顾客 ,一 旦 错误 选择 了 店 址 ,短期 内 几乎 无 法 更 正 , 将 招 
致 门庭 冷落 。 因 此 ,在 零售 业 扩 张 的 战场 上 ,大 型 连锁 企业 均 热衷 于 在 选 点 布局 
上 为 消费 者 提供 最 大 的 便利 ,从 而 在 布点 前 就 能 寻找 到 利润 最 大 化 的 店 址 。 

作为 典型 的 地 利 性 行业 ,零售 业 是 “ 选 址 的 产业 ”, 成 功 的 首要 因素 为 "Place， 
Place, Place”, 即 选 址 、 选 址 、 还 是 选 址 。 选 址 对 开店 成 败 的 影响 至 少 在 七 成 以 上 。 
零售 业 选 址 要 以 企业 发 展 战略 为 基础 ,以 外 部 环境 因素 、 消 费 者 因素 \ 企 业 本 身 因 
素 和 竞争 对 手 因素 等 为 指标 ,进行 立项 ,调查 分析, 比较 和 选 定 ,着 重 考查 一 定 商 
图 周围 的 交通 地 理 状况 、 人 口 聚集 情况 ,以 及 竞争 对 手 分布 状 况 等 因素 ,这 样 才能 
做 到 知己 知 彼 , 百 战 不 列 ( 王 芳 ,2005) 。 

从 国际 上 看 ,近代 跨国 零售 业 在 选 址 时 都 形成 了 一 套 十 分 科学 、 严 谨 , 有 时 其 
至 是 苛刻 的 选 址 方案 。 在 商店 选 址 时 ,考虑 的 首要 因素 是 店 址 对 自己 的 目标 顾客 
是 否 最 为 便利 ,其 次 还 要 考虑 是 否 有 利于 与 周围 商店 进行 比较 和 选择 ,区 域内 是 
否 有 足够 的 购买 需求 和 购买 力 ,以 及 交通 条 件 的 优 劣 等 因素 。 零 售 商 往往 花费 一 
年 以 上 ,对 特定 区 域 的 建筑 设施 、 周 边 环 境 、 道 路 分 布 . 公 交 线 路 ,人口 密度 、 人 口 
结构 ,购买力 和 竞争 对 手 等 影响 因素 进行 定量 分 析 , 从 而 选择 最 有 利于 吸引 顾客 、 
最 大 化 发 挥 竞争 优势 的 店 址 。 

随 着 竞争 的 加 剧 和 市 场 环 境 的 变化 ,零售 业已 经 成 为 典型 的 微利 行业 。 零 售 
企业 单纯 依靠 传统 的 压缩 成 本 的 策略 ,已 经 很 难 获得 竞争 中 的 优势 ,而 顾客 才 是 
真正 的 竞争 核心 要 素 , 谁 能 拥有 和 维系 较 多 的 顾客 , 谁 就 能 拥有 更 多 的 竞争 优势 。 
从 目前 的 文献 来 看 ,在 零售 业 选 址 方面 大 多 数 研究 者 关注 的 是 选 址 本 身 , 少 有 文 
献 对 消费 者 进行 跟踪 调研 ,从 而 对 顾客 感知 进行 研究 。 在 以 客户 为 导向 的 市 场 
中 ,顾客 需求 越 来 越 受 到 企业 重视 ,企业 在 向 顾客 设计 、 创 造 、 提 供 价值 时 ,应 该 从 
顾客 需求 出 发 ( 白 长 虹 和 廖 伟 ,2001; 王 怡 文 和 邵 培 基 ,2008) ,努力 提高 顾客 的 满 
意 度 和 忠诚 度 。 对 顾客 感知 的 探索 可 以 更 好 地 理解 顾客 需求 和 购买 行为 ,优化 扩 
张 战略 下 零售 商 在 店铺 选 址 、 设 施 布局 商店 街 规 划 以 及 营销 策略 等 方面 的 决策 ， 
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最 大 化 地 提高 顾客 满意 和 忠诚 ,由 追求 市 场 份额 的 数量 变 为 追求 市 场 份额 的 质 
量 。 就 大 型 超市 而 言 ,在 消费 者 调研 方面 成 功 挖掘 消费 者 的 购买 心理 和 行为 ,能 
顺应 消费 者 心理 需求 的 变化 ,成 功 地 为 消费 者 营造 冲动 购买 的 氛围 ,给 予 消费 者 
更 多 的 感觉 的 愉悦 ,有 利于 消费 者 自我 形象 的 展示 ,可 以 既 让 消费 者 体验 了 自尊 ， 
又 让 消费 者 满足 了 休闲 的 需要 ,使 得 超市 这 种 商业 形态 10 多 年 来 在 我 国 各 大 中 
城市 如 雨后春笋 般 发 展 起 来 ( 王 勇 ,2007) 。 

为 此 ,本 书 首先 关注 零售 业 目前 流行 的 店铺 选 址 因素 及 策略 ,研究 重点 是 以 实 
证 分 析 的 方法 对 零售 企业 店铺 开业 后 消费 者 感知 进行 调研 和 分 析 , 其 中 包括 大 型 超 
市 便利 性 属性 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影响 \ 商 店 街 的 业 种 组 合 对 顾客 满意 和 光顾 意 
愿 的 影响 ,进而 从 行为 模拟 的 角度 对 大 型 连锁 超市 消费 者 的 口碑 传播 效应 进行 模拟 。 

随 着 国外 各 零售 巨头 纷纷 进入 中 国 ,市场 竞 争 日 趋 激烈 ,我 国 连锁 超市 面临 
着 前 所 未 有 的 挑战 ,有 的 连锁 超市 在 激烈 的 竞争 中 几乎 销声匿迹 ,只 能 在 便利 店 
和 大 卖场 的 夹 颖 中 寻求 发 展 , 面 临 着 利润 率 下 降 ,顾客 流失 率 上 升 等 问题 。 

根据 中 国政 府 向 WTO 作出 的 承诺 , 当前 的 中 国 零售 业已 经 向 外 资 全 面 开 
放 , 我 国 零售 企业 也 将 面临 更 为 严峻 的 竞争 和 挑战 。 优 化 以 选 址 为 核心 的 经 营 策 
略 是 零售 企业 为 顾客 创造 更 多 让 渡 价 值 ,构建 新 型 竞争 优势 的 一 条 新 途径 。 分 析 
和 讨论 成 功 的 跨国 大 型 连锁 超市 在 选 址 理论 , 选 址 方法 、 选 址 过 程 以 及 与 选 址 有 
关 的 后 续 消费 者 调研 方面 的 内 容 , 不 仅 具 有 重要 的 理论 意义 ,而 且 具 有 重要 的 实 
践 价值 ,可 以 为 中 国 零售 企业 提供 借鉴 ,使 其 少 走 弯路 。 




















$ 1.2 研究 对 象 : 大 型 连锁 超市 


零售 业态 是 指 零售 企业 为 满足 不 同 的 消费 需求 而 形成 的 不 同 的 经 营 形态 。 
零售 业态 的 内 在 组 成 要 素 包 括 目标 顾客 .价格 策略 ,商品 结构 .商品 特性 服务 方 
式 、 购 买 便利 性 和 店铺 环境 等 ,如 图 1 - 1 所 示 。 零 售 业态 的 分 类 主要 依据 零售 业 
的 选 址 \ 规 模 、 目 标 顾客 ,商品 结构 ,店堂 设施 .经营 方式 和 服务 功能 等 确定 。 

2004 年 ,商务 部 .国家 质量 监督 检验 检疫 总 局 、 国 家 标准 化 管理 委员 会 发 布 
的 (零售 业态 分 类 》(GB/TI8106 - 2004) 标 准将 我 国 零售 业态 分 为 17 种 : 食 杂 店 、 
便利 店 、 折 扣 店 、 超 市 .大 型 超市 .仓储 会 员 店 、 百 货 店 、 专 业 店 、 专 卖 店 、 家 具 建 材 
店 、 购 物 中 心 . 工 厂 直销 中 心 ,电视 购物 ,邮购 ,网 上 商店 .自动 售 货 亭 和 电话 购物 。 
各 主要 零售 业态 在 商 圈 与 目标 顾客 定位 .营业 规模 和 店铺 选 址 准则 上 的 不 同 如 表 
1-1 所 示 。 
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零售 业态 


HANGYE XUANZHI YU XIAOFEIZ 


休闲 式 购物 便捷 式 购物 


装饰 简朴 ,商品 陈列 简单 ， 装饰 豪华 ,商品 陈列 富 于 变化 ， 


橱窗 偶尔 更 换 


《7) 店铺 环境 






常 变化 橱窗 


图 1-1 零售 业态 的 内 在 组 成 要 素 
表 1-1 主要 有 店铺 零售 业态 的 基本 特点 





























商 图 目标 营业 规模 选 址 准则 
以 相对 固定 的 居民 为 主要 
fl 100 平方 米 以 内 的 营业 | 传统 商业 区 、 
Ram | 日 标 顾客 , AER 0. 3 | 站 和 le 
PK 
顾客 步行 5 分 钟 内 到 达 , 以 exe 
: 这 ,以 | 100 平方 米 左右 的 营业 | 商业 中 心 区 、 交 通 要 
便利 店 | 单身 者 .年轻 人 为 主要 目标 | 1 lk 3 
a ries 面积 , 且 场 地 利用 率 高 | 道 以 及 公共 活动 区 | 
gnm | MADER 2 千 米 左右 ,目标 | 300 一 500 平方 米 的 费 | 租金 便 宜 的 居民 区 、 
顾客 主要 为 商 团 内 的 居民 | 业 面积 交通 要 道 等 场所 
超 市 | MADER 2 干 米 左右 ,以 居 | 6000 平 方 米 以 下 的 营 | 市 区 商业 中 心 .密集 
民 为 主要 目标 顾客 业 面积 居住 区 
辐射 半径 2 千 米 以 上 ,以 居 
| 6 000 平方 米 以 上 的 实 | 市 区 商业 中 心 .交通 
i nd eae miet 要 道 及 大 型 居住 区 
辐射 半径 5 千 米 以 上 ,以 中 、 
仓储 会 员 店 | 小 办 售 店 、 餐 估 店 、 团 购 和 | ER LI | 城乡 结合 部 的 交通 
流动 顾客 为 主要 目标 顾客 
anm | 目标 顾客 以 追求 时 尚 和 品 | 6 000 一 20 000 平方 米 | 市 区 商业 中 心 .历史 
味 的 流动 顾客 为 主 的 营业 面积 形成 的 商业 集聚 地 














































零售 业态 商 图 目 标 营业 规模 选 址 准则 

选 址 多 样 化 ,多 数 店 

以 有 目的 选 购 菜 类 商品 的 £ 设 在 繁华 商业 区 、 商 

专业 店 | 流动 顾客 为 主要 目标 顾客 “| 根据 商品 特点 而 定 。 | 店 街 或 百货 店 、 购 物 

中 心 内 

以 中 高 档 消费 者 和 追求 时 市 区 级 商业 中 心 . 专 

eae | 尚 的 年 轻 人 为 主要 目标 | 根据 商品 特点 而 定 | 业 街 以 及 百货 店 ` 购 
顾客 物 中 心 内 

aan p vy | 城乡 结合 部 、 交 通 要 

建站 | EMEA AA | RERS 00 PIK | ANRA ANNA 

| 比较 高 的 地 区 











2008 年 和 2009 年 中 国 各 零售 业态 的 销售 额 都 取得 了 显著 增长 ,便利 店 、 超 
市 ,大 型 超市 .百货 店 、 家 电 专 业 店 和 其 他 专业 店 都 达到 了 10% 一 20% 的 增长 速 


度 , 如 表 1 - 2 所 示 。2009 年 在 中 国 经 营 的 海 


零售 品牌 在 销售 规模 和 门店 数量 


上 分 别 达到 20. 4% 和 15. 7% 的 增长 速度 ,其 中 排 在 前 三 位 的 海外 零售 企业 为 大 
润 发 ,沃尔玛 和 家 乐 福 , 如 表 1- 3 所 示 。 


表 1-2 2009 年 中 国 不 同 零售 业态 门店 基本 情况 统计 


营业 规模 
(平方 米 ) 


2008 年 平均 


销售 额 
{万 元 ) 


2008 年 同比 
增幅 (%) 


2009 年 上 
半年 销售 额 
(万 元 ) 


2009 年 上 
半年 同比 
增幅 (%) 





35—480 


703. 58 


12.15 


399. 03 4. 90 





500—999 
1 000—1 999 
2 000 一 2 999 
3 000 一 3 999 
4 000—4 999 
5 000—5 999 


933, 58 


3 635. 91 
4317.81 
6 358, 

11 754. 
9 285. 


10. 78 
10. 31 
18. 00 
13. 31 
8.12 
19. 43 


481. 40 
2 092. 49 
2 529. 45 
3 347. 52 
6 167. 00 
5786. 74 


0. 69 
18. 70 
12. 95 

5.47 

3. 00 

8. 90 








6 000 一 7 999 
8 000 一 9 999 
10 000 一 11 999 
12 000 一 14 999 
15 000 及 以 上 








9 371. 
19 273. 
30 701. 
23 399. 
22 127. 07 


10. 73 
22. 06 
19. 56 

8.06 
15. 02 











5 299. 08 
11 057. 54 
16 286. 95 
13 740. 53 
12 563. 30 


8. 30 
10, 53 
7.58 
4, 82 
13, 75 
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续 R 

2008 年 平均 2009 年 上 | 2009 年 上 
meus | ALMA | 门店 数 | met | aioa | 半年 销售 频 | 半年 同比 
(Ax) 4 (万 元 ) | 增幅 (%) 

百货 店 10 000—58 000 16 | 42 151.79 23. 02 23 818. 61 16. 16 

家 电 专业 店 | 
( 含 IT) 1120—17 590 6 | 19 586. 70 12. 70 10 500. 31 14. 98 
其 他 专业 店 | 80—18 000 7 | 5559.43 12. 67 2914. 54 15. 74 
注 : 1, 根据 国家 标准 (零售 业态 分 类 》, 营业 面积 6 000 平方 米 作为 超市 和 大 型 超市 的 分 
Cee 
2. 超市 十 百货 业态 并 入 百货 店 计算 。 


资料 来 源 :《 中 国 连锁 经 营 年 鉴 2010》。 


表 1-3 中 国 2009 年 主要 海外 零售 品牌 经 营 情况 统计 







































































id | Law "am | oa | 7H) 0) 
1 | 6 | 康成 投资 (中 国 ) 有 限 公 司 (大 润 发 ) 4043 169 | 20.5 121 | 19.8 
2 | 7 | 家 乐 福 (中 国 ) 管 理 咨询 服务 有 限 公司 | 3660000 | 8.2 156 | 16.4 
3 | 9 | 沃尔玛 (中 国 ) 投 资 有 限 公司 3400000 | 22.2 175 | 45.8 

4 | 13 | 百胜 餐饮 集团 中 国事 业 部 2880000| 9.9 | 3200 | 18.5 
5 | 20 | 百思买 (中 国内 地 ) “2570000 | 一 262 一 
6 | 20 | 好 又 多 管理 咨询 服务 (上 海 ) 有 限 公司 | 1650000 | 0.6 104 0 

7 | 24 | 新 世界 百货 中 国有 限 公司 *1500000| 1.4 34 3.0 

8 | 27 | 乐购 (中 国内 地 ) “1330000 | 15.7 79 | 29.5 

9 | 29 | Dmt “1 300 ooo | 0.0 77 1.3 
10 | 30 | 百盛 商业 集团 有 限 公司 1237000 | 15.7 44 | 10.0 
11 | 31 | 锦江 麦德龙 现 购 自 运 有 限 公司 1202277 | —4. 9 42 | 105 | 
12 | 39 | 欧尚 (中 国 ) 投 资 有 限 公司 986 000 | 21.0 35 | 12.9 

13 | 44 | 永 旺 ( 中 国内 地 ) 861077 | 11.7 21 | 16.7 
14 | 50 | 麦当劳 (中 国 ) 有 限 公 司 “650000| 66 | 1100] 10,0 | 
15 | 61 | 百 佳 超市 (中 国 区 ) 358 196 | 一 9.5 39 | 一 9.3 













































续 表 
alee 企 业 名 称 gieta | cnr, KOMEN race 
16 | 62 | 成 都 伊 芯 洋 华 堂 有 限 公司 351380 | 21.9 3 0 
17 | 63 | 易 买 得 * 350 000 9.4 20 1L1 
18 | 68 | 宜家 家 居 312000 | 15.6 ? 16.7 
19 | 78 | 华 糖 洋 华 堂 商业 有 限 公 司 271 000 | —4. 9 9 12.5 
20 | 100 | 家 得 宝 (中 国内 地 ) “160 000 4.6 12 

& it 25028930 | 20.4 | 5419 

















注 ; 数字 前 面 带 * 为 估计 值 。 
资料 来 源 :《 中 国 连锁 经 营 年 鉴 2010》。 


总 之 ,每 一 种 零售 业态 都 有 自己 的 特点 ,对 选 址 环境 有 特殊 要 求 , 合 理 布局 就 
能 起 到 优势 互补 和 繁荣 市 场 的 作用 。 只 有 切实 了 解 各 种 零售 业态 的 经 营 特点 , 广 
泛 地 调研 ,认真 分 析 各 类 消费 者 的 消费 心态 和 需求 ,合理 布局 ,才能 充分 发 挥 各 种 
业态 的 长 处 ,以 最 小 的 投资 取得 最 大 的 效益 。2004 年 中 国 对 外 资 零售 业 开放 以 
来 ,外 资 零售 业 , 特 别 是 大 型 连锁 零售 业 发 展 迅速 ,已 经 成 为 我 国 当前 零售 业 中 的 
重要 活跃 因素。 一 方面 门店 发 展 速度 大 大 加 快 ; 另 一 方面 开始 向 二 三 线 城市 扩 
张 。 大 型 连锁 零售 业 泛 指 随 着 一 个 城市 经 济 发 展 和 满足 消费 者 集中 购物 需求 而 
出 现 的 以 连锁 经 营 为 模式 的 大 型 商业 经 营 载体 ,其 连锁 经 营 店 位 置 的 选择 对 经 营 
绩效 有 着 决定 性 的 影响 。 连 锁 经 营 发 展 过 程 中 的 首要 问题 就 是 连锁 网 点 的 选 址 ， 
选 址 是 影响 整个 连锁 网 络 综合 效益 的 关键 ( 田 志 友 等 ,2005) 。 

在 众多 的 零售 业态 中 ,本 书 选 取 大 型 连锁 超市 (大 卖场 ) 为 研究 对 象 。 大 型 连 
锁 超市 包含 两 个 概念 ,一 个 是 大 型 超市 ,一 个 是 连锁 。 大 型 超市 的 基本 特征 为 实 
际 营业 面积 较 大 ,品种 齐全 ,满足 顾客 一 次 购 足 (一 站 式 购 物 ) 需 求 的 零售 业态 。 
根据 商品 结构 ,可 以 分 为 以 经 营 食 品 为 主 的 大 型 超市 和 以 经 营 日 用 品 为 主 的 大 型 
超市 。 大 型 超市 选 址 策略 最 重要 的 一 点 是 选择 人 口 相对 集中 且 交 通 便利 的 区 域 。 
其 特点 为 实际 经 营 规模 在 6 000 平方 米 以 上 ,以 生 鲜 食品 家庭 日 用 品 为 主 , 商 圈 
覆盖 范围 一 般 为 3 一 5 千 米 ,支持 的 人 口 数量 为 5 一 20 万 左右 。 大 型 超市 的 经 营 
要 求 较 完善 的 服务 功能 和 比 卖场 面积 还 要 大 的 停车 场 ,以 满足 各 层次 消费 者 的 需 
要 和 增加 客流 量 。 

连锁 是 指 零售 商 经 营 多 家 属于 同一 所 有 者 的 店铺 ,它们 实行 一 定 程度 的 集中 








.7 % 
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采购 和 集中 决策 (巴里 。 伯 曼 、 乔 尔 。R ' 埃 文 斯 ,2002)。 法 国 将 连锁 称 为 拥有 
多 分 店 的 零售 企业 或 连锁 店 集团 ,并 由 公司 总 部 统一 供应 商品 的 零售 组 织 。 

日 本 商业 学 会 的 定义 则 更 为 具体 : 分 布 在 各 地 的 许多 零售 商店 构成 一 个 整 
体 的 单一 的 企业 ,在 中 央 机 关 的 管理 下 ,不仅 实行 统一 的 商品 经 营 ,而 且 各 店 在 外 
形 上 ,内容 上 也 实行 相同 的 标准 化 经 营 方法 ( 李 飞 和 王 高 ,2006) 。 

大 型 连锁 超市 主要 以 分 布 式 的 网 点 扩张 深入 到 居民 区 ,提供 比 其 他 业态 更 为 
便利 的 购物 条 件 和 全 面 的 商品 .低廉 的 价格 来 获取 市 场 ,顾客 来 源 相对 比较 固定 ， 
顾客 忠诚 度 对 连锁 超市 的 生存 和 发 展 至 关 重 要 。 

近 几 年 , 随 着 中 国政 府 取消 了 对 国外 零售 企业 的 种 种 限制 ,沃尔玛 ,大 润 发、 
家 乐 福 、 乐 购 、 麦 德 龙 .欧尚 \ 易 初 莲 花 等 零售 巨头 均 果断 出 击 , 纷 纷 增 开 新 店 以 争 
夺 中 国 消费 者 。 

2006 年 ,沃尔玛 家 乐 福 .乐购 ,麦德龙 .欧尚 共 新 开设 门店 65 家 ,其 中 沃 尔 
玛 29 K RRM 19 家 、 乐 购 8 家 ,麦德龙 4 家 、 欧 尚 5 家 。 到 2007 年 年 底 ,这 些 
大 型 零售 商 在 中 国 累计 开店 近 450 家 ,其 中 沃尔玛 100 家 ,家乐福 109 家 、 乐 购 52 
K AWÈ 37 家 、 欧 尚 20 家 。 

以 2008 年 上 海 市 为 例 ,各 外 资 大 卖场 门店 数量 增长 迅速 ,市 内 增加 11 个 门 
店 ,市 外 增加 83 个 门店 。 截 至 2008 年 年 底 ,在 中 国 的 外 资 大 卖场 一 共有 660 K, 
同比 增长 16. 61%。 其 中 2007—2008 年 门店 扩张 速度 最 快 的 六 家 大 卖场 为 易 买 
得 (韩国 ) .欧尚 法国) 大润发 (中 国 台湾 )、 家 乐 福 (法 国 ) .TESCO 乐购 (英国 ) 和 
沃尔玛 (美国 ), 如 表 1-4 所 示 。 

从 近 几 年 的 发 展 状况 来 看 ,大 型 零售 企业 以 科学 发 展 观 为 指导 ,规模 扩张 更 
加 趋 于 理性 ,注重 做 强 、 做 大 、 做 实 区 域 优势 ,稳步 扩张 区 域 ,突出 主流 业态 和 市 场 
定位 ,呈现 出 销售 额 快速 增长 .业态 结构 进一步 优化 、 利 润 快速 增长 的 健康 发 展 态 
势 (中 国 商业 联合 会 ,2008) 。 

在 众多 外 资 大 型 连锁 超市 (大 卖场 ) 中 ,本 书 选取 某 大 型 跨国 连锁 超市 工作 
为 研究 对 象 。T 企业 是 全 球 最 大 的 零售 企业 之 一 ,在 全 世界 拥有 门店 总 数 超过 
3 700 家 ,员工 总 数 达 440 000 多 人 。 该 企业 在 13 个 国家 开展 业务 ,包括 欧洲 的 爱 
尔 兰 共 和 国 、 匈 牙 利 、 捷 克 共 和 国 、 斯 洛 伐 克 、 波 兰 和 土耳其 ,亚洲 的 中 国 、 日 本 、 马 
来 西亚 泰国 和 印度 ,以 及 美国 。 T 企业 自 成 立 以 来 便 致力 于 为 顾客 提供 物 超 所 
值 的 商品 和 服务 ,以 及 更 多 的 选择 ,开发 出 了 一 系列 门店 模式 以 满足 不 同 顾客 的 
不 同 需 要 ,包括 快捷 店 (Express)、 位 于 主 商业 街 和 市 中 心 的 大 都 市 店 (Metro 
Stores) ,超市 (Superstores) 和 超级 大 卖场 (Extra Hypermarkets)。 目 前 , 工 企业 
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正 专注 于 在 中 国 华东 (包括 上 海 )、 华 北 (包括 北京 ) ,华南 (包括 广州 ) 这 三 个 区 域 
的 持续 发 展 。 截 至 2008 年 10 月 , 工 企业 在 中 国 拥有 58 家 超级 大 卖场 ,致力 于 为 
顾客 提供 满意 的 购物 之 旅 。 

表 1-4 上 海 市 2008 年 外 资 大 卖场 门店 发 展 一 览 统计 






























































注 ; 其 中 市 内 增加 11 个 门店 ,市 外 增加 83 个 门店 。 
资料 来 源 :《 中 国 连 锁 经 营 年 鉴 2009》。 


$1.3 研究 内 容 


作为 典型 的 地 利 性 服务 业 , 大 型 连锁 超市 与 消费 者 的 接触 非常 密切 。 谁 赢得 
了 终端 , 谁 就 赢得 了 顾客 和 市 场 。 有 效 促 使 消费 者 空间 上 的 移动 ,努力 吸引 顾客 
前 来 购物 是 大 型 超市 的 制胜 法 宝 。 消 费 者 对 于 大 型 超市 具有 两 方面 的 需求 : 一 
是 真正 的 “一 站 购物 ”乐趣 ;二 是 真正 的 便利 性 期 望 .“ 真 正 一 站 式 ” 不 再 仅仅 指 满 
足 顾客 对 生 鲜 食品 .日 用 洗 化 等 普通 消费 品 产品 的 需求 ,而 且 还 满足 消费 者 对 休 
WRR EK WH ,服务 于 一 体 的 立体 式 需 求 。 真 正 便利 性 体现 的 是 一 种 更 为 
广阔 的 概念 ,贯穿 于 消费 者 购物 的 整个 过 程 ,凡是 能 降低 顾客 时 间 、 体 力 、 精 力 、 交 
通 \ 搜 索 成 本 的 措施 都 能 提高 顾客 的 购 前 、 购 中 和 购 后 便利 性 感知 。 

商店 街 作为 超市 商品 结构 的 有 力 补充 ,在 满足 顾客 “真正 一 站 式 购物 ”需求 、 
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商业 选 址 与 消费 者 行为 研究 = 














HANGYE XUANZHIYU XIAOFEIZHE Xi XINGWETY. 








提高 顾客 满意 和 顾客 忠诚 方面 具有 重要 作用 。 提 高 顾客 购 前 、 购 中 和 购 后 便利 能 
增加 顾客 的 感知 价值 ,并 最 终 提高 顾客 满意 和 顾客 忠诚 。 让 人 遗憾 的 是 ,目前 少 
有 文献 涉及 这 两 方面 的 问题 。 特 别 是 缺少 以 实证 方式 从 消费 者 感知 和 行为 调研 
角度 进行 的 分 析 和 讨论 。 

本 书 以 实证 分 析 和 模拟 分 析 相 结合 的 方式 对 大 型 连锁 超市 选 址 因素 、 选 址 策 
略 及 后 续 消 费 者 感知 和 行为 进行 了 系统 的 研究 。 内 容 涉 及 三 个 方面 : 新 店 选 址 
因素 、 理 论 与 方法 ,顾客 感知 调研 ; 消费 者 口碑 传播 模拟 。 首 先 以 零售 业 选 址 因素 
为 切 人 点 讨论 了 目前 比较 流行 的 基于 地 理 信息 系统 (GIS) 商 圈 分 析 的 选 址 策略 ; 
其 次 新 店 开业 8 周 后 ,对 后 续 消 费 者 的 感知 和 行为 进行 了 全 面 而 深入 的 调研 , 主 
要 关注 三 个 方面 的 内 容 : 一 是 消费 者 的 便利 性 ( 购 前 便利 、 购 中 便利 和 购 后 便利 》 
感知 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影响 ;二 是 商店 街 的 业 种 组 合 ( 业 种 多 样 性 和 业 种 
相 容 性 ?对 顾客 满意 和 行为 意向 以 及 对 卖场 交叉 惠顾 意愿 的 影响 ;三 是 对 连锁 超 
市 商 圈 内 消费 者 的 正面 负面 和 中 立 三 种 口碑 传播 效应 进行 了 动态 模拟 。 本 书 的 
研究 工具 包括 Mapinfo 软件 结构 方程 模型 软件 .SPSS 统计 软件 和 Matlab 软件 。 
主要 的 研究 内 容 包括 以 下 五 个 方面 。 

(1) 本 书 首先 对 涉及 的 相关 文献 进行 了 简单 综述 ,然后 对 文中 使 用 的 研究 方 
法 进行 简单 介绍 。 文 献 内 容 包括 顾客 惠顾 、 店 铺 选 址 超市 便利 性 、 商 店 街 及 购物 
中 心 业 种 组 合 ,顾客 满意 、 顾 客 忠诚 ,顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 的 关系 、 消 费 者 口 
碑 传播 ,行为 模拟 等 内 容 ; 研 究 方法 包括 地 理 信息 系统 、 结 构 方程 模型 和 复杂 系统 
模拟 。 

(2) 目前 关于 超市 选 址 问题 的 理论 指导 和 实践 探索 较 多 ,但 运用 信息 技术 来 
处 理 选 址 问题 的 方法 还 不 多 见 。 传 统 的 选 址 方法 主要 是 将 各 种 影响 因素 进行 比 
较 和 抽象 ,针对 要 解决 的 不 同 问题 ,把 实际 问题 抽象 和 简化 ,然后 用 已 有 的 综合 
价 模型 或 方法 对 不 同 的 方案 进行 评价 ,从 而 选择 评分 最 高 的 模型 。 本 书 将 讨论 目 
前 流行 的 基于 地 理 信息 系统 (GIS) 的 大 型 连锁 超市 的 商 图 和 选 址 因素 分 析 。 首 
先 ,讨论 地 理 信息 系统 的 基本 概念 、 商 图 选 址 分 析 的 影响 因素 和 商 轿 划 分 的 理论 
和 方法 ,包括 零售 引力 法 则 、 哈 夫 模型 .零售 饱和 理论 和 中 心地 带 理 论 等 ;其 次 , 通 
过 对 工 企 业 选 址 问题 的 分 析 进 一 步 研究 基于 GIS 和 商 圈 分 析 的 具体 操作 过 程 。 

(3) 以 实证 分 析 的 方法 研究 便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 满意 和 顾客 忠 
诚 的 影响 作用 。 首 先 ,建立 购 前 便利 购 中 便利 、 购 后 便利 感知 价值 .顾客 满意 和 
顾客 忠诚 之 间 关 系 的 概念 模型 ;其 次 ,利用 小 组 座谈 确定 初步 问卷 ,在 此 基础 上 进 
行 小 样本 调研 和 探索 性 因子 分 析 , 最 终 确定 各 潜 变量 的 测量 变量 ,并 编制 相应 的 
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调查 问卷 ;最 后 ,基于 大 样本 调研 数据 ,利用 结构 方程 模型 法 对 提出 的 理论 模型 进 
行 回归 拟 合 和 路 径 分 析 , 对 前 面 提出 的 假设 和 理论 模型 进行 解释 和 验证 。 

(4) 近年 来 , 随 着 人 们 消费 观念 的 转变 和 可 支配 收入 的 增加 ,消费 者 需求 呈 
现 专业 化 和 高 层次 的 趋势 。 以 大 卖场 为 特征 的 大 型 连锁 超市 在 商品 线 宽度 和 深 
度 、 产 品种 类 、 品 种 规格 ,服务 专业 化 以 及 商品 档次 上 无 法 满足 顾客 的 多 种 需求 。 

“天 天 平价 ”表现 为 在 大 卖场 商品 中 ,特别 是 服装 、 电 器 和 百货 类 商品 上 的 低 
档 化 ,无 法 满足 顾客 对 商品 质量 、 品 位 和 档次 上 的 更 高 需求 ,从 而 给 服装 商店 、 家 
用 电器 ,运动 休闲 、 建 筑 装 潢 ,家具 家 居 等 更 加 专业 化 的 竞争 业态 留 下 了 攻击 的 

近 几 年 大 型 超市 和 专卖 店 的 捆绑 以 及 大 型 超市 与 商店 街 的 合作 越 来 越 频 繁 。 
商店 街 作为 大 卖场 商品 结构 的 补充 , 越 来 越 受 到 大 型 超市 的 重视 。 商 店 街 规划 成 
为 大 型 连锁 超市 商 圈 分 析 中 又 一 重要 决策 内 容 。 商 店 街 与 大 型 超市 的 完美 结合 
不 仅 可 以 发 挥 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 的 优势 ,而 且 降 低 了 消费 者 的 购买 成 本 。 
消费 者 对 商店 街 的 满意 不 仅 提升 了 超市 形象 ,而 且 可 以 为 超市 带 来 多 种 消费 水 平 
的 顾客 群体 。 本 书 利用 消费 者 调研 的 实际 数据 ,讨论 了 商店 街 的 业 种 多 样 性 和 业 
种 相 容 性 对 顾客 满意 ,顾客 忠诚 ,消费 者 行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 的 影响 。 

(5) 研究 了 口碑 传播 网 络 中 个 体 间 相互 作用 的 行为 复杂 性 理论 ,对 口碑 传播 
系统 中 的 消费 者 行为 进行 了 分 析 , 讨 论 了 消费 者 正面 口碑 、 中 立 口 碑 和 负面 口碑 
的 概念 ,分 析 了 三 种 状态 之 间 的 影响 作用 。 基 于 消费 者 传播 性 和 保持 性 的 复杂 
性 ,建立 系统 仿真 模型 ,对 消费 者 行为 的 演化 进行 模拟 ,分 析 消 费 者 初始 状态 、 消 
费 者 构成 和 政策 因素 对 口碑 传播 的 影响 作用 。 
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第 二 章 | 相关 文献 综述 与 研究 方法 概述 


§ 2.1 相关 文献 综述 


本 书 研究 的 主要 过 程 为 ,首先 以 某 大 型 连锁 超市 为 例 讨论 大 型 连锁 超市 的 选 
址 策略 ,进而 在 新 店 开 业 后 对 消费 者 调研 ,分 析 了 便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾 
客 满 意 和 顾客 忠诚 的 影响 作用 ,研究 商店 街 业 种 组 合 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 以 及 
交叉 购买 意愿 的 影响 ,最 后 对 区 域 商 圈 内 消费 者 的 口碑 传播 效应 进行 模拟 分 析 。 
为 此 ,本 书 涉及 的 文献 内 容 主 要 包括 顾客 惠顾 行为 ,店铺 选 址 、 便 利 性 、 业 种 组 合 、 
顾客 满意 ,顾客 忠诚 交叉) 购买 /光顾 意愿 以 及 口碑 传播 等 。 

$2.1.1 消费 者 惠顾 行为 

消费 者 的 惠顾 行为 是 零售 业 中 的 一 个 重要 问题 。 在 此 ,我 们 将 顾客 惠顾 分 为 
两 类 : 一 类 是 顾客 惠顾 单一 零售 店 的 情形 ; 另 一 类 是 顾客 交叉 惠顾 多 个 零售 店铺 
的 情形 。 交 叉 惠顾 的 概念 可 以 从 研究 较 多 的 “交叉 购物 ”(Cross Shopping) 引申 
得 来 。 事 实 上 ,交叉 购买 的 概念 从 20 世纪 70 年 代 出 现 以 来 并 未 得 到 统一 。 

Stanton 和 Dominguez 认为 ,交叉 购物 是 消费 者 通过 同一 家 公司 为 迎合 不 同 
细 分 市 场 经 营 的 不 同 零售 渠道 而 购买 相同 产品 线 产品 的 行为 (Stanton and 
Dominguez, 1977). 

Verhoef 等 则 认为 ,交叉 购买 是 在 契约 条 件 下 ,消费 者 从 同一 个 供应 商 处 购 
买 不 同 产品 或 服务 的 行为 (Verhoef et al. ，2001) 。 

Ngobo 认为 交叉 购买 是 消费 者 从 现 有 服务 提供 商 购买 ( 除 已 购 服务 之 外 其 
他 服务 的 行为 (Ngobo，2004) 。 

Kumar 等 的 观点 是 交叉 购买 是 顾客 从 第 一 次 购买 时 起 ,一 直 在 同一 家 公司 
购买 不 同类 型 产品 的 行为 (Kumar et al. ，2008) 。 

通过 以 上 定义 来 看 ,交叉 购买 是 针对 同一 家 服务 或 产品 提供 商 的 。 在 服务 与 
关系 营销 领域 ,交叉 购买 在 金融 服务 业 和 保险 业 中 研究 的 较 多 。 在 此 ,我 们 认为 
交叉 惠顾 与 交叉 购买 不 同 , 是 指 消费 者 在 购物 过 程 中 惠顾 多 家 零售 店铺 (购物 中 
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心 .商业 街 或 零售 聚集 区 ) 的 行为 。 在 本 书 研究 的 大 型 连锁 超市 范畴 内 ,我 们 将 商 
店 街 作为 一 个 整体 看 待 。 交 叉 惠 顾 是 指 消费 者 在 购物 过 程 中 惠顾 大 型 连锁 超市 
商店 街 和 超市 本 身 的 行为 。 

西方 积累 了 大 量 关 于 顾客 惠顾 意愿 与 购买 行为 的 研究 文献 。 根 据 这 些 文献 ， 
顾客 行为 的 特点 可 以 从 惠顾 动机 、 惠 顾 行 为 和 购买 行为 三 个 大 的 方面 来 分 析 
(Nicholls et ad. ，2000) 。 从 惠顾 动机 来 看 , 逛 商店 或 购物 中 心 对 于 不 同 的 顾客 有 
不 同 的 意义 : 有 的 顾客 出 于 功利 性 的 (Utilitarian) 目的 ,将 购物 看 作 是 满足 其 功 
能 性 需求 的 工作 ;而 有 的 顾客 则 出 于 享乐 性 的 (Hedonic) 目 的 ,将 购物 看 做 是 一 种 
休闲 娱乐 的 过 程 (Babin et al. ，1994) ,顾客 往往 把 和 逛 商店 视 为 一 种 从 日 常生 活 中 
解脱 出 来 的 休闲 娱乐 方式 (Tauber，1972)。 购 物 中 心 是 集 购物 、 休 闲 、 娱 乐于 一 
体 的 零售 聚集 区 。 零 售 店铺 集中 于 特定 地 域 ,不 但 改变 了 传统 零售 业 的 分 销 结 
构 , 而 且 改变 了 人 们 的 购物 和 消费 习惯 ( 庄 贵 军 等 ,2004) ,这 些 区 域 甚至 成 了 人 们 
休闲 娱乐 ,会 客 交友 的 重要 场所 (Bloch，1994) 。 

到 目前 为 止 ,国内 外 很 多 研究 已 经 关注 了 店铺 的 惠顾 因素 (如 店铺 的 惠顾 频 
率 和 店铺 选择 等 ) ,进行 了 多 样 化 的 研究 设计 ,分 析 和 讨论 了 不 同情 境 下 的 顾客 惠 
顾 行 为 。 研 究 发 现 , 影响 零售 惠顾 行为 的 前 因 变 量 主要 有 三 类 (Pan and 
Zinkhan，2006; 马 小 琴 ,2010): (1) 产品 质量 ,产品 价格 等 描述 产品 特征 和 属性 
的 产品 因素 ; (2) 零售 店铺 提供 的 服务 和 服务 设施 因素 ;(3) 性别. 收 入, 年龄, 教 
育 等 人 口 统计 的 消费 者 特征 因素 。 

产品 因素 对 顾客 惠顾 行为 具有 重要 的 驱动 效应 。 商 品 决定 一 个 零售 商 的 声 
誉 并 影响 消费 者 对 店铺 的 选择 。 作 为 店铺 评价 的 主要 内 容 , 商 品质 量 和 商品 价值 
之 间 呈 正 相 关 的 关系 (Grewal et al.，2003) 。 虽 然 店铺 类 型 的 不 同 使 得 消费 者 对 
产品 质量 的 感知 有 所 差异 (Darden and Schwinghammer, 1985) ,但 产品 质量 感知 
与 零售 惠顾 行为 具有 很 强 的 相关 性 (Darley and Lim, 1993; Olshavsky, 1985). 

除了 产品 感知 质量 和 感知 价值 ,产品 组 合 或 备货 水 平 也 是 消费 者 惠顾 零售 店 
铺 的 重要 因素 。 对 于 店铺 聚集 的 商 街 或 购物 中 心 来 说 , 业 种 组 合 是 产品 组 合 的 集 
中 体现 ,决定 了 消费 者 产品 选择 的 范围 。 而 产品 选择 范围 对 解释 消费 者 惠顾 行为 
起 到 了 重要 的 作用 (Craig et al., 1984; Koelemeijer and Oppewal, 1999; 
Louviere and Gaeth，1987) 。 

合理 的 业 种 和 产品 组 合 有 助 于 满足 顾客 的 异 质 性 需求 ,不 仅 吸引 更 多 的 消费 
者 惠顾 ,而 且 可 以 减少 消费 者 对 购物 出 行 的 成 本 感知 (如 时 间 、 体 力 和 精力 ) ,使 消 
费 者 对 购物 任务 的 实现 与 购物 需求 的 满足 变 得 更 轻松 ,并 进一步 诱导 消费 者 做 出 
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购买 决策 ( 马 小 琴 ,2010) 。 多 样 化 的 店铺 组 合 会 刺激 消费 者 产生 兴奋 感 ,食品 店 
和 娱乐 设施 等 店铺 的 多 样 性 对 消费 者 停留 欲望 有 强烈 的 影响 (Wakefield and 
Baker，1998) 。 各 种 零售 店铺 和 服务 店铺 的 组 合 在 为 消费 者 提供 购物 .休闲 、 娱 
乐 等 多 样 化 功能 的 同时 ,也 提供 给 消费 者 一 个 多 样 化 .社会 化 活动 需求 的 载体 , 满 
足 了 消费 者 与 社会 的 互动 需求 ( 马 小 琴 ,2010) 。 从 另 一 方面 来 看 ,可 选择 的 商品 
越 多 ,消费 者 获得 的 购物 便利 性 程度 就 越 高 , 顾客 更 容易 实现 多 目的 购买 
(Dellaert et al. , 1998). 

此 外 ,在 零售 业 中 ,便利 性 是 消费 者 惠顾 时 考虑 的 重要 服务 因素 。 消 费 者 对 
便利 性 的 感知 (营业 时 间 、 交 通 可 达 和 停车 场 等 ) 和 顾客 满意 具有 正 相 关 关 系 
(Berry et al,，2002) 。 消 费 者 感知 到 的 便利 性 程度 越 高 ,其 感知 到 的 时 间 和 精力 
成 本 就 会 越 低 ,顾客 就 越 满 意 。 研 究 表明 : 店铺 可 达 性 程度 与 消费 者 选择 也 存在 
高 度 的 相关 关系 (Bellenger et al. ，1977)。 此 外 ,除了 便利 的 选 址 ,零售 商 提供 的 
诸如 更 久 的 营业 时 间 、 广 阔 的 停车 场 等 便利 性 因素 ,可 以 更 好 地 吸引 消费 者 惠顾 
(Hansen and Deutscher, 1977). 

$2.1.2 零售 店铺 选 址 

作为 典型 的 地 利 性 服务 行业 ,零售 业 是 “ 选 址 的 产业 ”, 选 址 对 开店 成 败 的 影 
响 至 少 在 七 成 以 上 。 重 视 选 址 是 零售 商 满足 消费 者 便利 性 需求 .赢得 销售 终端 
并 最 终 赢得 顾客 的 有 效 做 法 。 选 址 所 体现 的 便利 性 和 可 达 性 已 经 成 为 大 型 连锁 
超市 影响 消费 者 满意 与 忠诚 的 重要 店铺 形象 维度 (Lindquist，1975;， Doyle and 
Fenwick, 1974; Ghosh, 1990; Chowdhury et al. , 1998; Thang et al. , 2003), 

在 零售 店铺 选 址 方面 ,根据 各 种 技术 的 性 质 、 复 杂 程度 以 及 应 用 要 求 ,可 以 将 
店铺 选 址 技术 分 为 三 种 : (1) 比较 性 技术 ,包括 经 验 / 直 觉 法 、 因 素 表 法 ,类推 法 和 
比率 法 等 ; (2) 预测 性 技术 ,包括 多 元 回归 法 、 区 别 分 析 、 聚 类 分 析 和 引力 /空间 互 
动 模型 ;(3) 知识 为 基础 的 技术 ,包括 专家 系统 和 神经 网 络 ( 孙 明 贵 ,2005) 。 

关于 引力 /空间 互动 技术 ,地 理学 家 很 早 就 提出 了 商业 规划 布局 的 理论 和 方 
法 ,代表 性 的 零售 业 商业 网 点 选 址 模型 主要 从 经 济 学 和 地 理学 的 角度 对 影响 零售 
商业 网 点 选 址 的 相关 因素 进行 定性 与 定量 分 析 , 通 过 建立 选 址 数学 模型 来 实现 网 
点 选 址 分 析 , 其 中 比较 著名 的 有 雷 利 (W，Reily) 零 售 引力 模型 (Reilly，1929; 王 
铮 和 邓 悦 ,2002; IS TERE, 2001; FFE, 2007) 、 康 弗 斯 (P，D，Convers) 断 裂 点 模型 
GR 523 2001 ; Ft, 2006) 、 赫 夫 (D，L、Huff) 商 业 零 售 引力 模型 (Huff，1964; 
Huff，1966; 吴 小 丁 ,2001; 王 猛 ,2007) 等 。 

传统 零售 商业 网 点 选 址 模型 主要 基于 三 种 较为 成 熟 的 商 圈 理 论 假设 : 零售 
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引力 理论 (Retail Gravity Theory) 、 中 心地 理论 (Central Place Theory) 和 饱和 指 
数理 论 (Retail Saturation Theory) ,但 是 由 于 缺乏 必要 的 数据 和 有 效 的 技术 支 
持 , 使 得 这 些 理论 和 方法 难以 全 面 地 考虑 复杂 、 抽 象 的 选 址 要 素 ,并 缺乏 与 模型 使 
用 者 之 间 动 态 直观 交互 的 过 程 , 导 致 选 址 要 素 综合 分 析 的 现时 性 、 准 确 性 可靠 性 
和 空间 性 都 受到 了 限制 ( 陈 姚 等 ,2005) ,并 最 终极 大 地 限制 了 这 些 理论 和 方法 在 
实践 中 的 应 用 范围 。 

在 零售 连锁 业 市 场 争夺 战 日 益 激烈 的 今天 , 商 圈 分 析 在 终端 选 址 过 程 中 发 挥 
着 重要 的 作用 。 商 圈 是 由 顾客 选择 商店 的 行为 形成 的 ,对 零售 商 而 言 , 谁 赢得 了 
终端 , 谁 就 赢得 了 顾客 ,就 赢得 了 市 场 ,因而 “ 圈 地 运动 "在 零售 业 尤 其 是 靠 规模 发 
展 的 连锁 业 中 已 经 全 面 展 开 ( 张 岩 岩 等 ,2006)。 

商 圈 理 论 不 仅 从 静态 角度 界定 出 具体 零售 企业 的 生存 空间 范围 ,而 且 还 从 动 
态 的 角度 分 析 了 销售 者 与 消费 者 的 交互 关系 ( 李 婷 ,2006) 。 商 圈 对 于 零售 业 的 经 
营 管 理 来 说 具有 重要 的 理论 及 实践 意义 。 通 过 商 圈 分 析 , 可 以 获知 特定 商 圈 内 的 
人 口 ,经 济 和 竞争 特征 ,掌握 与 零售 经 营 相关 的 金融 ,交通 、 运 输 、 配 送 和 劳务 等 情 
况 ,进而 测算 出 可 以 设置 的 店铺 数量 ,市 场 饱和 程度 以 及 未 来 的 动态 演化 过 程 。 

$2.1.3 超市 便利 性 

零售 企业 是 典型 的 服务 性 企业 ,与 消费 者 的 接触 非常 密切 ,因而 消费 者 对 于 
零售 企业 具有 较 高 的 便利 期 望 。 在 零售 商店 市 场 定位 钻石 模型 中 ,便利 是 消费 者 
购买 行为 最 重要 的 影响 因素 之 一 ( 李 飞 等 ,2005) 。 

消费 者 对 便利 的 需求 贯穿 于 消费 者 购物 的 整个 过 程 。 消 费 者 在 购物 的 不 同 
阶段 会 产生 不 同 的 便利 需求 ,便利 需求 可 分 为 购 前 便利 、 购 中 便利 、 交 易 便利 和 购 
后 便利 ,每 种 便利 类 型 都 有 其 不 同 的 内 涵 和 侧重 点 ,便利 程度 是 影响 消费 者 选择 
零售 商 的 最 重要 因素 ( 郭 国庆 等 ,2006) 。 消 费 者 对 于 零售 企业 便利 性 的 考虑 会 直 
接 影响 他 们 的 购买 行为 ,便利 甚至 引发 了 零售 结构 的 变迁 (Kelley，1958; Bliss, 
1960; Thompson, 1967) 。 便 利 理论 对 于 消费 品 营销 具有 重要 的 战术 意义 和 战略 
意义 (Brown, 1989; 1990) 。 
正如 前 面 分 析 的 ,在 零售 业 中 便利 性 是 消费 者 惠顾 时 考虑 的 重要 因素 。 消 费 
者 对 便利 性 的 感知 (营业 时 间 、 交 通 可 达 和 停车 场 等 ) 和 顾客 满意 具有 正 相 关 关 系 
(Berry et al. , 2002) ,与 消费 者 选择 也 存在 高 度 的 相关 关系 (Bellenger et al. ， 
1977) ,便利 性 感知 还 可 以 更 好 地 吸引 消费 者 惠顾 (Hansen and Deutscher, 
1977). 

在 零售 业 中 ,以 沃尔玛 为 代表 的 美国 零售 巨 鲍 日 益 成 为 市 场 领导 者 的 重要 原 
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因 是 ,这 些 商 店 的 品牌 形象 对 顾客 具有 相当 大 的 号 召 力 。 国 外 大 量 实证 研究 表 
明 , 商 店 形象 在 预测 顾客 行为 和 重复 购买 方面 有 重要 作用 (周文 辉 和 陈晓红 ， 
2008) 。 便 利 性 已 经 成 为 零售 商 、 购 物 中 心 和 商店 街 等 店铺 形象 不 可 或 缺 的 维度 
(Wong and Yu, 2003; Mitchell, 2003; Rich and Portis, 1964; Thang and Tan, 
2003; Lindquist, 1974; 宋 思 根 ,2006; PEJE RE, Bli AF HR, 2006 5 周文 辉 .陈晓红 ， 
2008; 杨 宜 苗 ,2010) 。 因 此 ,提高 消费 者 对 零售 店 或 购物 中 心 的 便利 性 感知 ,对 维 
护 企业 形 象 提高 顾客 满意 和 顾客 忠诚 方面 具有 相当 大 的 影响 作用 。 

82.1.4 商店 街 业 种 组 合 

近 几 年 ,以 大 卖场 为 特征 的 大 型 连锁 超市 开始 重视 业态 创新 和 转型 ,采用 招 
商 的 方式 引进 专业 店 、 专 卖 商店 和 快餐 店 等 来 丰富 商品 结构 ,以 弥补 大 卖场 中 高 
档 商 品 不 足 的 缺陷 ,努力 向 主体 性 购物 中 心 (Shopping Center) 的 方向 发 展 。 作 为 
大 卖场 商品 结构 补充 的 商店 街 和 大 卖场 可 以 组 成 一 个 小 型 的 购物 中 心 。 商 业 区 、 
商店 街 、 商 业 街 和 购物 中 心 都 可 以 看 作 商 业 集 聚 的 一 种 形态 ,也 就 是 零售 店铺 的 
区 域 集中 。 

零售 聚集 通过 停车 场 . 休 闲 娱 乐 和 服务 设施 以 及 丰富 多 样 的 店铺 组 合 ,向 顾 
客 提供 了 比 单一 店铺 更 加 丰富 的 购物 体验 (Kim, 2002) 。 零 售 聚 集 区 的 店铺 组 合 
既 包 括 销售 产品 的 “实体 商品 店铺 ”, 又 包括 提供 服务 的 “服务 店铺 ”。 店 铺 组 合 是 
体现 零售 聚集 区 形象 的 最 重要 维度 。 

消费 者 更 愿意 惠顾 商品 组 合 丰富 的 商业 集聚 区 。 研 究 也 证 明 , 店 铺 组 合 印象 
是 影响 消费 者 惠顾 意向 的 最 显著 属性 和 因素 (Thang and Tan, 2003; Teller and 
Reutterer，2008; 杨 宇 帆 、 欧 书 田 ,2009)。 没 有 好 的 店铺 组 合 形象 ,就 无 法 吸引 消 
费 者 前 来 惠顾 。 

研究 表明 ,影响 消费 者 惠顾 购物 中 心 的 最 重要 的 两 个 因素 是 业 种 组 合 与 环境 
( 王 德 平 ,2007) 。Finn 和 Louviere 也 认为 顾客 习惯 以 购物 中 心 的 业 种 组 合 或 购 
物 环境 来 决定 是 否 光 顾 购物 中 心 (Finn and Louviere, 1990), 

类 似 地 ,Majumdar 认为 商店 特色 ,商品 分 类 、 产 品 品质 .人 员 服 务 、 支 持 服务 
和 价值 感知 等 六 大 因素 综合 影响 店铺 忠诚 (Majumdar，2005) 。 业 种 组 合 是 影响 
购物 经 验 的 重要 条 件 (Nevin and Houston, 1980) ,成 为 决定 购物 中 心 成 败 的 最 关 
键 因 素 (Beddington，1991) ,影响 到 消费 者 对 购物 中 心 的 选择 (Bellenger et al. ， 
1977) 和 购买 频率 (Stolman et al. , 1991), 

业 种 是 指 零 售 商业 的 行业 种 类 ,是 以 经 营 商 品 的 种 类 来 区 分 企业 所 属 的 概 
念 。 业 种 与 业态 不 同 , 业 种 强调 的 是 “ 卖 什么 ”, 而 业态 强调 的 是 “怎么 卖 ”。 业 种 
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是 行业 形成 的 基础 。 业 态 则 与 经 营 方式 关系 密切 ,经 营 方式 越 是 多 样 化 ,业态 就 
越 会 随 之 变换 形态 而 呈 多 样 化 。 企 业 选 择业 种 是 战略 行为 ,是 决定 企业 的 归属 问 
题 ; 选 择业 态 则 是 策略 行为 ,决定 了 企业 的 经 营 方式 和 经 营 特色 的 变化 ;与 业 种 不 
同 ,企业 可 以 随时 依据 市 场 情况 变换 业态 ( 王 德 平 ,2007) 。 
业 种 组 合 又 称 租户 组 合 (Tenants Mix 或 Mix of Tenants) ,是 购物 中 心 内 的 
零售 商店 组 合 (Brown，1992) ,体现 了 零售 租户 类 型 及 其 在 购物 中 心 的 空间 比例 、 
数量 及 具体 的 位 置 安排 (Kirkup and Rafiq，1994) 。 业 种 组 合 包含 三 个 重要 内 容 ， 
业 种 多 样 性 (Tenant Variety) 、 业 种 相 容 性 (Tenant Compatibility) 和 业 种 布局 。 
业 种 多 样 性 是 指 购物 中 心 或 者 商店 街 由 多 类 业 种 相互 融合 ,包含 了 各 式 商 
店 、 餐 厅 、 娱 乐 .休闲 等 功能 。 对 于 大 型 超市 来 说 ,商店 街 业 种 多 样 性 在 一 定 程度 上 
反映 了 商店 街 对 超市 商品 结构 的 补充 力度 。 按 照 零售 引力 法 则 ,商店 街 的 业 种 多 样 
性 能 增 大 以 大 型 超市 为 核心 的 小 型 商 圈 的 吸引 力 , 通 过 商业 聚集 来 增 大 聚 客 的 能 力 。 
作为 实体 环境 的 重要 组 成 部 分 ,租户 多 样 性 会 让 消费 者 感受 到 刺激 而 更 愿意 
花费 时 间 停 留 在 购物 中 心 (Wakefield and Baker，1998) 。 业 种 越 多 , 消费 者 购物 
所 花费 的 时 间 就 越 多 (Lumpkin et al. ，1986) 。 业 种 多 样 性 可 以 吸引 购物 者 前 
来 ,让 消费 者 有 更 多 的 选择 , 提高 了 顾客 一 站 式 购 足 的 乐趣 (Berman & Evans, 
1995) ,并 对 顾客 享乐 性 购物 价值 具有 正 向 影响 ( 郭 副 斌 ,2003) 。 

业 种 相 容 性 是 指 零 售 店 彼此 互相 搭配 ,使 得 消费 者 在 购物 时 ,更 容易 光顾 这 
些 商 店 。 业 种 相 容 性 在 一 定 程度 上 反映 了 购物 区 满足 消费 者 购物 目的 的 程度 , 业 
种 搭配 越 能 满足 消费 者 的 购物 目的 , 则 相 容 性 越 高 ( 王 德 平 ,2007)。 业 种 相 容 性 
使 得 商店 聚集 后 ,在 店 与 店 的 互动 中 产生 分 享 性 业务 ,并 最 终 增加 商店 的 零售 综 
效 (Retail Synergy) 。 业 种 布局 是 指 各 零售 店铺 在 区 域内 地 理 和 空间 上 的 分 布 。 

随 着 人 们 消费 观念 的 转变 ,消费 者 购物 不 再 是 主要 满足 生活 必要 需求 的 日 常 
活动 ,而 是 出 于 满足 情感 的 一 种 渴求 。 消 费 者 把 购物 看 成 是 一 种 不 同 于 日 常 活动 
的 消 遗 和 娱乐 。 购 物 使 消费 者 置身 于 丰富 的 商品 中 ,店铺 里 优美 的 背景 音乐 I 
香 的 空气 、 明 亮 的 灯光 、 舒 适 的 温度 都 能 使 顾客 获得 一 种 被 尊敬 的 地 位 感 和 权利 
感 ,而 且 可 以 排解 孤独 感 和 压抑 感 。 消 费 者 的 多 样 化 需求 能 否 获得 满足 ,对 提高 
消费 者 的 购物 满意 感 具有 十 分 重要 的 影响 。 

对 于 购物 中 心 和 商店 街 来 说 ,提高 消费 者 购物 乐趣 和 享乐 性 的 主要 方法 就 是 
增加 商店 种 类 和 设施 ,优化 业 种 组 合 , 提 高 业 种 多 样 性 和 相 容 性 。 研 究 表明 , 业 种 
多 样 性 能 通过 提高 顾客 实用 性 购物 价值 和 商品 价值 的 知觉 来 吸引 顾客 惠顾 ( 郭 福 
HR, 2003) ,并 显著 影响 顾客 满意 ( 王 德 平 ,2007) 和 顾客 的 回头 率 (Wakefield and 
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Baker, 1998), 

$2.1.5 顾客 满意 

顾客 满意 (Customer Satisfaction) 对 于 维系 顾客 、 增 加 顾客 忠诚 度 和 企业 利 
润 具有 十 分 重要 的 作用 ,一 直 以 来 顾客 满意 都 是 营销 学 界 的 热门 话题 。 零 售 行业 
顾客 满意 度 的 研究 可 以 分 为 宏观 层面 和 微观 层面 。 宏 观 层面 上 的 顾客 满意 度 研 
究 主 要 以 顾客 满意 指数 理论 为 基础 ,对 企业 的 顾客 满意 度 状况 进行 测量 (Johnson 
and Fornell, 1991; Fornell, 1992; Fornell et al. , 1996) ;微观 层面 上 的 顾客 满意 
则 以 服务 质量 (Service Quality，SERVQUAL) 理 论 为 基础 ,更 加 关注 细节 性 的 顾 
客 满意 及 其 影响 因素 (Parasuraman et al. , 1985, 1988; Parasuraman, etal. , 1991)。 

顾客 满意 是 顾客 对 产品 或 服务 满足 其 需要 的 绩效 (Perceived Performance) 
与 期 望 (Expectations) 进 行 比较 所 形成 的 愉悦 或 失望 的 感觉 状态 (菲利普 ， 科 特 
勒 ,1996)。 顾 客 满意 是 一 种 心理 行为 ,是 一 种 积极 的 购 后 评价 ,是 顾客 在 感受 到 
所 购买 产品 与 先前 的 产品 信念 相 一 致 时 做 出 的 积极 评价 , 既 可 以 是 对 整个 购买 过 
程 所 做 的 评价 ,也 可 以 是 对 购买 结果 所 做 的 评价 ( 汉 欢 ,2007) 。 

$2.1.6 顾客 忠诚 

当今 商业 社会 的 竞争 已 经 发 生 了 根本 的 变化 。 对 于 零售 业 来 说 ,成 功 的 关键 
不 仅 在 于 吸引 多 少 顾客 ,还 在 于 拥有 多 少 忠诚 的 顾客 。 企 业 竞 争 的 目标 应 该 从 追 
求 市 场 份额 的 数量 (市 场 占有 率 ) 转 向 追求 市 场 份额 的 质量 (满意 顾客 和 忠诚 顾客 
数量 )( 周 洁 如 \ 周 朝 民 ,2005; 昔 经 纶 , 韦 福 祥 ,2001) 。 事 实 上 ,拥有 较 大 市 场 份额 
的 企业 往往 也 拥有 较 大 的 忠诚 消费 者 群 (Raj，1985) 。 

至 于 企业 绩效 , 贝 恩 咨询 公司 (Bain & Company) 的 研究 表明 ,企业 业绩 的 巨 
大 差异 不 在 于 市 场 份额 .生产 规模 等 因素 , 而 在 于 忠诚 顾客 的 数量 (Reichheld， 
1996)。 有 研究 发 现 , 如 果 顾 客 忠诚 度 上 升 5% 左 右 ,利润 上 升 的 幅度 将 达到 
25%—85 % (Reichheld and Sasser, 1990). 

研究 表明 ,保持 并 提高 顾客 的 忠诚 度 能 从 以 下 五 个 方面 为 企业 带 来 益处 ( 张 
PK. HAW, 2007); 

(1) 维持 忠诚 顾客 比 争取 新 顾客 的 成 本 要 低 ,降低 了 企业 的 营销 成 本 ; 

(2) 顾客 忠诚 能 促进 重复 消费 行为 ,有 利于 企业 获得 稳定 的 远 期 收益 ; 

(3) 顾客 忠诚 能 降低 消费 者 接受 溢价 的 阻力 ,减少 价格 优惠 等 促销 手段 对 消 
费 者 的 影响 ,为 企业 带 来 超额 利润 ; 

(4) 顾客 忠诚 ,特别 是 行为 忠诚 ,能 促使 消费 者 进行 口碑 传播 ,而 态度 忠诚 则 
可 以 提高 顾客 对 企业 过 失 的 容忍 力 ,有 利于 企业 维护 品牌 形象 ,并 为 企业 争取 新 
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的 顾客 ; 

(5) 顾客 忠诚 对 提高 员工 满意 度 和 保持 率 ,进而 降低 运营 成 本 等 也 有 一 定 的 
作用 。 

学 术 界 对 于 顾客 忠诚 的 研究 始 于 实体 产品 的 品牌 忠诚 。 品 牌 忠诚 的 概念 经 
历 了 从 单纯 的 行为 忠诚 到 态度 忠诚 以 及 两 者 相 结合 的 演变 。 随 着 品牌 忠诚 研究 
的 不 断 深入 ,学 者 们 又 把 忠诚 的 概念 延伸 至 服务 领域 ,比如 零售 业 的 店铺 忠诚 ,这 
也 是 本 书 所 关注 的 问题 。 

本 书 采纳 Knox 和 Denison 的 观点 ,认为 店铺 忠诚 是 消费 者 随 着 时 间 的 流逝 
而 形成 的 愿意 惠顾 特定 店铺 或 连锁 商店 的 倾向 (Knox and Denison, 2000) ,也 就 
是 说 ,店铺 忠诚 是 消费 者 惠顾 某 特定 商店 的 意愿 倾向 。 通 过 前 面 的 分 析 可 以 看 
出 ,在 服务 业 特 别 是 零售 业 中 ,顾客 惠顾 意愿 和 顾客 忠诚 的 含义 并 没有 很 大 的 区 
别 , 两 者 具有 很 强 的 替代 性 。 

Jacoby 和 Chestnut 对 300 多 篇 相关 文献 整理 后 发 现 ,对 顾客 忠诚 的 理解 主 
要 有 两 种 基本 方法 : 行为 方法 和 态度 方法 (Jacoby and Chestnut，1978) 。 早 期 的 
顾客 忠诚 被 认为 是 顾客 的 重复 购买 行为 。“ 行 为 说 "强调 顾客 忠诚 是 顾客 实际 购 
买 行为 的 连续 性 ,衡量 忠诚 的 尺度 是 行为 而 不 是 情感 或 态度 。 行 为 说 源 于 对 顾客 
行为 的 测评 ,认为 高 频 度 的 购买 就 是 顾客 忠诚 (Jacoby and Chestnut, 1978), 
Tucker 将 顾客 连续 3 次 购买 视 为 忠诚 (Tucker，1964) ;而 Crosby 等 则 将 连续 4 
次 购买 视 为 忠诚 (Crosby et al. ，1990);Blattberg 和 Sen 把 购买 比例 作为 对 忠诚 
的 行为 性 测算 ,认为 如 果 特 定时 期 内 顾客 重复 购买 某 品牌 的 次 数 占 所 有 同类 产品 
的 50% 以 上 则 为 忠诚 (Blattberg and Sen，1974) 。 受 此 引导 ,企业 的 忠诚 计划 也 
致力 于 最 大 限度 地 吸引 顾客 重复 购买 ,比如 根据 顾客 的 购买 次 数 或 者 累计 消费 额 
给 予 不 同 的 折扣 等 措施 。 

单纯 的 行为 取向 难以 揭示 忠诚 的 产生 和 变化 ,高 度 重复 的 购买 行为 并 不 一 定 
基于 偏好 意向 ,而 可 能 是 由 于 垄断 、 价 格 、 促 销 \ 时 间 和 距离 等 因素 形成 的 转换 障 
碍 。 为 此 ,后 来 出 现 的 “态度 说 "根据 顾客 对 特定 品牌 或 产品 的 偏好 程度 来 测量 忠 
诚 。“ 态 度 说 ”认为 顾客 忠诚 是 情感 或 态度 的 积极 倾向 ,生态 度 成 分 可 以 分 为 三 种 
类 型 : 认 知 (Cognitive) 态 度 、 情 感 (Affective) 态 度 和 意向 (Cognitive) 态 度 。 

目前 ， 态 度 一 行为 说 ?成 为 一 种 比较 流行 的 观点 ,认为 忠诚 应 该 是 行为 取向 
和 态度 取向 (Relative Attitude) 两 者 的 结合 ,因为 行为 忠诚 的 顾客 在 态度 上 未 必 
忠诚 ,同样 态度 忠诚 的 顾客 也 未 必 会 发 生 重复 购买 行为 。 因 此 ,顾客 忠诚 是 一 种 
行为 反应 和 心理 过 程 的 综合 (Jacoby and Chestnut，1978) ,反映 了 态度 取向 和 重 
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复 购 买 之 间 的 组 合 关系 (Dick and Basu, 1994) ,忠诚 的 理想 标准 应 该 既 包 含 态 度 
成 分 又 包含 行为 因素 (Mellens，Dekimpe and Steenkamp 1996) 。 

Ganesh 等 将 顾客 忠诚 划分 为 主动 忠诚 (Active Loyalty) 和 被 动 忠诚 (Passive 
Loyalty) 两 个 维度 。 主 动 忠诚 主要 体现 在 对 企业 与 产品 或 服务 的 推荐 与 宣传 ,以 
及 再 次 购买 的 意愿 ;被 动 忠诚 表现 在 即使 在 对 自己 不 利 的 情况 下 ,消费 者 仍然 不 
愿 更 换 企 业 (Ganesh，2000) 。 事 实 上 , 主动 忠诚 和 被 动 忠诚 囊括 在 “态度 一 行为 
说 "之 中 ,包括 重复 购买 行为 和 对 其 所 怀 有 的 积极 态度 ,以 及 在 对 该 类 服务 的 需求 
增加 时 ,继续 选择 该 服务 供应 商 为 唯一 供应 源 的 倾向 。 
顾客 忠诚 是 通过 顾客 的 认 知 忠诚 ,情感 忠诚 ,意向 忠诚 和 行为 忠诚 表现 出 来 
的 。 认 知 忠诚 是 顾客 基于 对 特定 产品 或 服务 特性 的 了 解 而 产生 的 一 种 信任 ,比如 
进口 相机 的 质量 会 高 于 国产 相机 ;情感 忠诚 是 顾客 情感 或 情绪 上 反映 出 的 一 种 与 
认 知 忠诚 一 致 或 相反 的 忠诚 ,比如 顾客 可 能 认为 进口 相机 的 质量 高 于 国产 相机 ， 
但 购买 时 却 遵循 支持 国货 的 原则 ;意向 忠诚 是 顾客 对 特定 产品 或 服务 愿意 购买 或 
愿意 进行 口碑 传播 的 倾向 ;行为 忠诚 则 表现 为 顾客 的 重复 购买 行为 。 

根据 态度 取向 和 重复 购买 行为 两 个 维度 ,可 以 将 忠诚 分 为 四 类 : (1) 真正 忠 
诚 (Loyalty) : 高 态度 取向 和 高 重复 购买 行为 ; (2) 潜在 忠诚 (Latent Loyalty); 
高 态度 取向 和 低 重 复 购买 行为 ; (3) 虚假 忠诚 (Spurious Loyalty): 高 重复 购买 
行为 和 低 态度 取向 ; CA) 不 忠诚 (No Loyalty): 重复 购买 行为 和 态度 取向 都 很 
低 , 如 图 2-1 所 示 。 

到 向 态度 














图 2-1 忠诚 的 类 型 
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只 有 当 重 复 购买 行为 伴随 着 较 高 的 态度 取向 时 才 产 生 真正 的 顾客 忠诚 (Dick 
and Basu，1994) 。 可 见 , 顾 客 忠诚 不 仅 是 重复 购买 行为 ,更 是 一 种 高 品质 的 心理 
倾向 ,是 对 产品 或 服务 的 心理 依恋 与 重复 购买 的 内 在 的 有 机 融合 ,是 顾客 对 企业 
及 其 提供 产品 和 服务 的 信任 、 信 心 和 偏爱 以 及 所 表现 出 的 重复 购买 行为 。 

$ 2.1.7 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 关系 

通过 以 上 分 析 可 以 看 出 ,顾客 满意 是 顾客 根据 其 期 望 和 需要 的 满足 程度 而 产 
生 的 一 种 心理 反应 ,属于 心理 范畴 。 顾 客 忠诚 则 除了 态度 这 一 心理 因素 之 外 ,还 
包括 重复 购买 这 一 行为 因素 。 就 顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 的 关系 而 言 , 因 两 者 都 
包含 顾客 的 心理 因素 ,应 该 有 某 种 程度 上 的 内 在 联系 ( 张 新 安 、 田 澎 ,2007)。 

关于 顾客 满意 和 商店 忠诚 的 关系 ,多 数学 者 支持 满意 是 店铺 忠诚 的 先导 因素 
的 观点 。 尤 其 在 态度 忠诚 方面 ,满意 可 以 引起 重复 购买 意愿 , 增 大 消费 者 推荐 的 
可 能 性 。 近 年 来 顾客 忠诚 度 之 所 以 备 受 重视 ,主要 是 因为 消费 者 忠诚 对 于 零售 企 
业 而 言 是 增加 利润 的 重要 来 源 之 一 。 正 确 理解 顾客 忠诚 ,是 实施 顾客 忠诚 营销 策 
略 的 第 一 步 (王磊 ,2007) 。 

以 往 的 大 多 数 研究 认为 顾客 满意 对 顾客 忠诚 有 正 向 影响 。Oliver 认为 顾客 
满意 感 是 顾客 忠诚 感 的 前 提 , 只 有 满意 的 顾客 才 可 能 成 为 企业 的 忠诚 者 (Olive， 
1999; 汪 纯 孝 等 ,2003) 。 王 月 兴 认 为 ,顾客 越 满 意 就 越 忠诚 ,顾客 满意 是 顾客 忠诚 
的 机 理 要 素 , 顾 客 忠诚 在 任何 行业 竞争 情况 下 都 会 随 着 顾客 满意 度 的 提高 而 提高 
( 王 月 兴 ,2002) 。 

也 有 研究 表明 ,提高 顾客 满意 度 是 培育 忠诚 顾客 的 有 效 途径 ( 韩 经 给, 韦 福 
祥 ,2001) ,顾客 满意 决定 顾客 忠诚 ,两 者 具有 正 相关 关系 (Rust and Zahorik, 
1993). 

“服务 利润 链 ”(Service Profit Chain) 理论 模型 也 表明 顾客 忠诚 度 是 由 顾客 满 
意 度 驱动 的 (Heskett et al. , 1994) ,顾客 满意 直接 导致 顾客 忠诚 (Heskett et al. ， 
1997) ,而 顾客 忠诚 导致 利润 增长 (Heskett et al. ，1994) 。 在 对 满意 一 利润 链 
(Satisfaction-profit Chain) 的 研究 中 也 发 现 , 顾 客 忠诚 是 顾客 满意 和 企业 利润 之 
间 的 桥梁 (Edvardsson et al. , 2000; Matthew and Christine, 2001), 

从 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 角度 ,Jonse 和 Sasser 提出 一 个 顾客 忠诚 的 直觉 化 
分 类 (Jonse and Sasser, 1995), MP 2 - 2 所 示 。 不 管 顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 
的 关系 是 线性 、 分 段 线性 (Auh and Johnson，1997) 还 是 非 线性 ,顾客 满意 对 顾客 
忠诚 都 会 有 正 向 的 影响 。 

此 外 ,Cardozo 认为 顾客 满意 会 带动 消费 者 再 次 购买 行为 (Cardozo，1965) 。 
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图 2-2 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 关系 


Cronin 和 Taylor 在 研究 服务 质量 ,顾客 满意 及 购 后 行为 三 者 的 关系 时 ,发 现 消费 
者 满意 与 不 满意 对 购 后 行为 有 显著 的 影响 (Cronin and Taylor，1992) 。 

由 于 顾客 在 购买 或 消费 后 有 第 一 手 资料 评价 自己 的 满意 程度 ,因此 满意 对 再 
次 购买 行为 起 着 关键 性 作用 。 因 为 ,对 于 消费 者 来 说 满意 将 意味 着 减少 再 次 购买 
的 风险 和 不 确定 性 ( 白 长 虹 和 廖 伟 ,2001) 。 

因此 ,顾客 满意 对 顾客 的 行为 忠诚 有 一 定 的 影响 。 顾 客 满意 是 顾客 根据 其 期 
望 和 需要 的 满足 程度 而 产生 的 一 种 心理 反应 ,而 顾客 忠诚 既 包 含 态度 忠诚 又 包含 
行为 忠诚 。 可 以 推断 ,顾客 满意 对 态度 忠诚 的 影响 作用 更 大 。 研 究 也 发 现 ,顾客 
满意 对 行为 忠诚 的 影响 不 像 对 态度 忠诚 的 影响 那么 稳定 ( 范 秀成 等 ,2009) 。 

此 外 ,还 有 一 些 观点 认为 顾客 满意 感 与 顾客 忠诚 之 间 并 不 存在 显著 的 相关 关 
系 ,它们 之 间 的 关系 取决 于 市 场 条 件 。 市 场 条 件 不 同时 ,顾客 满意 对 顾客 忠诚 的 
驱动 作用 也 会 不 同 。 市 场 竞争 越 激烈 ,顾客 满意 水 平 对 赢得 顾客 忠诚 就 越发 重 
要 ,但 仅仅 使 顾客 满意 并 不 能 获得 顾客 忠诚 (Jones and Sasser, 1995), 

Bolton 和 Drew 的 研究 发 现 ,总 体 满意 只 解释 了 企业 与 顾客 忠诚 度 7% 的 方 
22 (Bolton and Drew, 1991) ,仅仅 使 顾客 满意 不 足以 使 顾客 保持 忠诚 (Bolton and 
Drew，1991)。 大 多 数学 者 将 其 归 因 为 顾客 满意 度 不 够 高 ,或 者 说 是 处 于 满意 容 
忍 区 之 内 (Zeithaml，1996) 。 

换言之 ,顾客 满意 在 程度 上 的 高 低 可 能 对 顾客 忠诚 的 影响 存在 差异 。 顾 客 满 
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足 、 从 快 、 新 奇 ,惊喜 等 不 同 层次 的 满意 反应 ,会 导致 不 同 程度 的 忠诚 ( 张 新 安 、 田 
涪 ,2007) ,比如 虚假 忠诚 潜在 忠诚 和 真正 忠诚 等 。 只 有 非常 满意 的 顾客 , 才 与 真 
正 忠 诚 的 顾客 存在 很 强 的 相关 关系 ( 韩 经 纶 . 韦 福 祥 ,2001; 张 宁 ,2002) 。 

Bloemer 和 Ruyter 在 区 分 明显 满意 和 潜在 满意 的 基础 上 ,研究 了 商店 形象 
对 顾客 忠诚 的 影响 ,研究 表明 商店 形象 对 顾客 忠诚 没有 直接 影响 关系 ,而 是 通过 
顾客 满意 间接 影响 顾客 忠诚 ,而 且 明 显 的 顾客 满意 与 顾客 忠诚 之 间 的 关系 较 潜在 
的 满意 和 顾客 忠诚 之 间 的 关系 要 强 (Bloemer and Ruyter, 1998)。 

通过 上 述 文献 回顾 发 现 ,目前 学 术 界 对 顾客 满意 与 顾客 忠诚 之 间 的 关系 仍 未 
形成 共识 。 总 的 来 说 ,顾客 满意 是 顾客 忠诚 的 重要 驱动 因素 ,在 以 往 因 果 关 系 的 
研究 中 ,得 出 的 结论 大 同 小 异 , 认为 顾客 满意 对 顾客 忠诚 有 正 向 影响 。Oliver 
(1999) 认 为 顾客 满意 是 达到 顾客 忠诚 的 开始 。 对 于 一 些 企业 来 说 ,顾客 满意 是 努力 
达到 的 唯一 可 行 目标 ,因此 顾客 满意 是 值得 追求 的 ( 刘 洲 ,2009) ,也 是 值得 研究 的 。 
此 外 ,许多 研究 将 感知 价值 和 关系 信任 等 变量 作为 顾客 满意 影响 顾客 忠诚 的 中 介 变 
量 加 以 考虑 。 本 书 的 研究 假设 是 顾客 满意 与 顾客 忠诚 具有 显著 的 正 相 关 关 系 。 

$2.1.8 顾客 口碑 传播 

L 口碑 的 定义 

口碑 指 人 与 人 之 间 关 于 企业 及 其 产品 或 服务 的 评价 。 口 碑 传播 的 研究 始 于 
20 世纪 60 年 代 , Arndt(1967) 将 口碑 定义 为 一 种 信息 传递 者 (Sender) 与 信息 接 
收 者 (Receiver) 之 间 ,通过 面对面 或 经 由 电话 所 产生 的 信息 沟通 行为 。 此 后 关于 
口碑 的 学 术 研 究 开始 大 量 出 现 ( 表 2- 1)。 


表 2-1 相关 文献 中 对 口碑 的 定义 











学 者 时 间 z x 

Akik 1967 | 信息 传递 者 与 信息 接收 者 之 间 通 过 面对面 或 电话 所 产生 的 
信息 沟通 行为 

Richins 1984 | 消费 者 之 间 关 于 企业 或 产品 的 个 人 体验 的 交流 形式 





消费 者 在 使 用 某 项 特定 的 产品 或 服务 之 后 ,将 其 对 产品 或 


Westhsoek 1987 | 服务 的 评价 通过 非 正式 渠道 传达 给 其 他 消费 者 的 行为 




















Tax &. 1993 消费 者 之 间 关 于 供应 商 或 它 的 产品 或 服务 的 特点 等 的 非 正 
Christiansen 式 沟通 
人 与 人 之 间 关 于 产品 信息 和 使 用 的 交流 ,交流 的 双方 不 是 
Bone 1995 | 营销 人 员 
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学 者 时 间 





E £ 





Silverman & 


George or 


口碑 沟通 是 一 种 经 验 传递 机 制 (Experience Delivery 
Mechanism) 





Helm & Schlei 1998 


群体 之 间 进 行 的 口头 沟通 ,包括 正面 和 负面 的 沟通 





Rosen 2000 


PN OTA. EP | 
产品 ,服务 或 公司 的 人 与 人 之 间 所 有 交流 的 总 和 





Charlett et al. 2001 


在 非 商业 的 传播 者 与 接受 者 之 间 关 于 供销 售 的 品牌 ,产品 
或 者 服务 的 口头 的 .人 对 人 的 交流 





Laczniak et al. 2001 


口碑 交流 是 一 种 顾客 接受 企业 及 其 产品 相关 信息 的 重要 市 | 


场 现象 





Wetzer et al. 2007 


口碑 是 一 种 在 社交 中 分 享 个 人 情绪 的 形式 





张 明 星 2008 


消费 者 、 消 费 者 群体 、 消 费 者 社区 之 间 通 过 面对面 ,电话 、 
email\ 博 客 、 论 坛 ,即时 通讯 工具 等 各 种 方式 交流 、 沟 通 , 传 
播 ,暗示 的 有 关 企业 产品 服务、 技术 ,品牌 等 各 方面 的 消费 
者 态度 .消费 者 体验 、 消 费 者 情感 .思想 .观念 .意见 .建议 等 
方面 的 有 关 企业 正面 积极 或 负面 消极 的 信息 





杨 学 成 等 2009 


口碑 传播 是 指 一 个 具有 感知 信息 的 非 商业 传播 者 和 接受 者 
关于 某 一 个 产品 ,品牌 组 织 和 服务 的 非 正式 的 人 际 传播 ， 
是 由 个 人 或 群体 发 起 并 进行 的 一 种 双向 信息 沟通 行为 





毕 继 东 2010 


在 消费 者 之 间 非 正式 地 相互 传播 的 关于 组 织品 牌 、 产 品 、 
服务 的 各 种 观点 ,其 能 对 消费 者 的 心理 和 行为 产生 影响 





a E 2010 


口碑 是 指 非 商业 性 的 群体 之 间 进行 的 关于 产品 或 服务 . 品 
牌 \ 商 家 相关 信息 及 消费 体验 的 口头 形式 的 人 际 沟通 








刘玉玲 2010 











具有 信息 感知 能 力 的 消费 者 之 间 关 于 产品 公司 或 服务 的 
正面 或 负面 的 信息 交流 , 它 是 一 种 直接 的 、 面 对 面 的 , 非 正 
式 的 信息 交流 





口碑 之 所 以 引起 营销 部 门 的 重视 ,是 因为 人 们 从 口碑 接受 的 信息 比 从 媒体 接 
受 的 信息 更 多 (Tan and Dolich, 1983) ,消费 者 在 选择 产品 或 服务 时 ,口碑 比 商业 
资源 对 其 有 更 大 的 影响 力 (Herr and Kardes，1991)。 虽 然 在 信息 流 中 处 于 被 动 
地 位 ,但 消费 者 会 主动 获取 信息 (Cox，1963; Katz & Lazarsfeld, 1955), 

对 口碑 现象 的 研究 证 实 了 口碑 在 购买 决策 和 选择 行为 中 起 重要 作用 (Lau & 
Ng, 2001)。Katz 和 Lazarsfeld(1955) 的 研究 发 现 口碑 是 影响 消费 者 购买 家 庭 用 
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品 或 食品 的 最 重要 因素 ,口碑 对 消费 者 转换 品牌 的 影响 力 是 报刊 的 7 售 、 人 员 推 
销 的 4 售 、 广 播 广告 的 2 倍 , 在 促使 消费 者 态度 由 否定 一 一 中 立 一 一 肯定 的 转变 
过 程 中 ,口碑 传播 所 起 的 作用 则 是 广告 的 9 倍 。 

HERR 等 (1991) 利 用 可 获得 性 一 诊断 性 理论 探讨 了 口碑 信息 对 消费 者 的 品 
牌 态度 的 影响 。 他 们 认为 ,与 苍白 的 印刷 信息 相 比 ,消费 者 在 作出 产品 判断 的 时 
候 更 多 的 依靠 鲜明 的 口碑 传播 信息 ,因为 鲜明 的 信息 在 人 的 记忆 中 更 容易 提取 ， 
也 就 更 容易 对 消费 者 的 判断 产生 影响 。 

口碑 信息 影响 消费 者 的 购买 行为 ( 郭 国庆 、 杨 学 成 ,张杨 ,2007)、 消 费 者 的 品 
牌 转换 行为 ( 张 中 科 、 王 春 和 、2009; 郭 国庆 、 张 中 科 、 陈 凯 等 ,2010) ,消费 者 抱怨 行 
为 (Davidow，2003) 。 

因此 ,口碑 是 衡量 产品 成 功 的 重要 指标 (Godes & Mayzlin，2004) 。 良 好 的 
口碑 管理 能 够 提高 企业 的 盈利 能 力 ,增加 顾客 终生 价值 ( 蒋 玉 石 ,2007)。 企 业 再 
多 保留 5% 的 顾客 ,就 能 增加 100% 的 利润 (Reichheld & Sasser, 1990) 

2. 口碑 的 分 类 

在 口碑 传播 的 过 程 中 ,不 是 所 有 人 平均 参与 了 口碑 的 扩散 。 有 的 人 积极 地 扩 
散 正面 的 口碑 ;有 的 人 不 会 参与 这 个 过 程 ,即使 他 们 有 过 满意 或 者 不 满意 的 经 历 ; 
另外 一 些 人 因为 对 产品 或 者 不 满意 的 经 历 有 负面 的 印象 ,积极 地 扩散 负面 的 口碑 
(Mahajan, Muller and Kerin, 1984). 

张 晓 飞 和 董 大 海 (2011) 将 网 络 口碑 传播 者 动机 分 为 正面 动机 、 负 面 动 机 与 中 
性 动机 三 类 。 郭 国庆 、 杨 学 成 和 张杨 (2007) 将 口碑 信息 划分 为 三 种 类 型 : 正面 口 
碑 、 负 面 口碑 和 中 立 口碑 。 认 为 消费 者 在 口碑 沟通 过 程 中 ,除了 交流 对 于 某 些 产 
品 或 服务 的 正面 评价 与 负面 评价 意见 之 外 ,还 会 传递 一 些 不 带 感情 色彩 的 产品 信 
息 ,其 目的 是 为 对 方 提供 客观 的 信息 ,并 将 此 类 口碑 信息 称 为 中立 口碑 ”。 在 文 
献 中 ,对 正面 口碑 的 研究 占 多 数 , 对 负面 口碑 的 研究 较 少 ,对 中 立 口 碑 的 研究 文献 
最 少 。 

Richins(1984) 认 为 负面 口碑 是 指 顾客 彼此 间 诉 毁 某 企业 或 产品 的 一 种 人 际 
沟通 。Money 和 Bruce(2004) 认 为 负面 口碑 影响 消费 者 对 品牌 的 选择 ,导致 消费 
者 的 品牌 转换 行为 。 

Mahajan、Muller、Kerin(1984) 认 为 负面 口碑 中 的 信息 可 能 包括 : (1) 与 品牌 
相关 的 信息 ,比如 麦当劳 在 汉堡 包 中 放 人 蠕虫 以 增加 蛋白 质 含量 的 流言 ; (2) 与 
产品 相关 的 信息 ,比如 棉 球 能 致 中 毒性 休克 综合 征 ; (3) 与 企业 相关 的 信息 ,比如 
Gamble 是 撒旦 教徒 经 营 的 ; (4) 与 行业 相关 的 信息 , 比如 气 雾 负 中 的 碳 氢化 合 物 
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对 健康 和 环境 有 危害 。 
正面 和 负面 口碑 都 对 消费 者 的 行为 和 商业 盈利 有 很 大 影响 (Arndt，1967) 。 
研究 表明 ,正面 口碑 (PWOMD 会 通过 降低 风险 而 增加 消费 者 对 创新 产品 的 购买 
意愿 (Dichter，1966) ,有 助 于 为 企业 和 品牌 建立 一 个 良好 的 形象 (Arndt，1967)， 
并 随 之 减少 公司 的 整体 宣传 费用 。 相 反 , 负 面 口碑 (NWOM) 可 能 阻挡 了 有 意 购 
买 特定 产品 或 品牌 的 潜在 顾客 ,从 而 损害 了 公司 的 声誉 及 财务 状况 (Holmes and 
Lett, 1977), 

3. 现 有 文献 关于 口碑 的 研究 内 容 

已 有 文献 对 口碑 的 研究 内 容 主要 集中 在 口碑 在 不 同 产品 和 不 同 地 区 的 实证 
研究 。 这 些 研究 的 领域 包括 竞选 (Lazarsfeld，Berelson & Gaudet，1944) 家庭 
用 品 和 食品 (Katz & Lazarsfeld, 1955) \BE4: (Coleman, Katz & Menzel, 1957), 
ALFA in (Katz, 1961) FAA dh MARS (Silk, 1966), 7J H (Sheth, 1971) ,汽车 
(Newman & Staelin, 1972) 、 对 新 产品 的 接纳 (Engel, Keggereis & Blackwell, 
1969; Sheth, 1971; Rogers，1983) ,人 金融 服务 业 (File & Prince，1992) 服务 业 
(Mangold, Miller & Brockway, 1999) MIJT (Babin, Lee, Kim et al. , 2005), 

对 口碑 的 影响 因素 的 研究 。 口 碑 传 播 受到 人 与 人 之 间 的 影响 力 (Bansal， 
Harvis & Peter，2000)、 感 知 压 力 和 个 人 的 重要 参考 群体 (Ajzen & Fishbein, 
1980)、 关 系 质量 ( 曹 忠 鹏 . 周 庭 锐 和 陈 淑 青 , 2009)、 人 际 要 素 和 非 人 际 要 素 
(Bansal & Voyer，2000) 和 企业 声誉 ( 刘 或 或 .类 卓 、 刘 军 等 ,2009) 等 的 影响 。 另 
db East, Hammond 和 Lomax(2008) 的 研究 发 现 ,正面 和 负面 口碑 都 与 购买 可 能 
性 ` 口 碑 表达 强度 .口碑 与 品牌 的 相关 性 有 强 相关 性 。 

已 有 文献 对 口碑 营销 的 研究 最 多 ,而 且 网 络 口碑 的 相关 研究 数量 增长 最 快 ， 
这 两 方面 的 研究 在 国内 的 文献 中 分 别 占 31% 和 26%。 国 内 学 者 对 口碑 营销 的 研 
究 基本 上 还 停留 在 定性 方法 的 使 用 上 。 网 络 口碑 的 研究 内 容 主 要 有 : 网 络 口碑 
传播 的 动机 (刘玉玲 ,2010) ;网 络 口碑 的 传播 机 制 ( 张 晓 飞 、 董 大 海 ,2011) ;网 络 口 
碑 的 测量 ( 卢 向 华 、 汉 越 ,2009) ;对 消费 者 态度 和 意愿 的 影响 ( 程 雷 ,2010) ;可 信和 度 
( 徐 琳 ,2007) ;网 络 负面 口碑 传播 ( 毕 继 东 ,2010) 等 。 

除 此 之 外 ,对 口碑 的 研究 还 包括 : 口碑 的 测量 (Godes & Mayzlin, 2004; 张 明 
星 ,2008) ;消费 者 进行 口碑 传播 和 接受 口碑 信息 的 动机 (Arndt, 1967; Dichter, 
1966; Sundaram, Mitra & Webster, 1998) ;口碑 对 消费 者 态度 和 品牌 转换 意愿 
的 影响 ( 郭 国庆 、 杨 学 成 ,张杨 ,2007; 郭 国庆 、 张 中 科 、 陈 凯 ,2010; 张 中 科 、 王 春 和 ， 
2009) ;口碑 影响 力 的 测量 (East, Hammond & Lomax, 2008) ;顾客 满意 与 口碑 的 
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Æ% (Wangenheim & Bayon, 2007) ;意见 领袖 (Richins, Root-Shaffer, 1988) 等 。 

4. 口碑 研究 方法 的 总 结 

已 有 研究 主要 关注 的 是 口碑 传播 的 微观 领域 ( 钱 斌 ,2008) ,是 从 口碑 传播 者 
或 接收 者 角度 出 发 ,对 口碑 传播 者 或 接收 者 个 体 的 研究 ,而 从 系统 的 视角 来 考察 
口碑 扩散 规律 和 传播 机 制 的 研究 并 不 多 。 

从 研究 方法 来 看 ,目前 学 者 们 应 用 较 多 的 方法 主要 是 实证 的 方法 和 定性 的 方 
法 ,包括 专家 访谈 .电话 访谈 问卷 调查 情景 实验 小 组 会 议和 关键 事件 法 等 信息 
调研 的 方法 ,以 及 以 心理 学 ,社会 学 .营销 学 等 理论 为 背景 的 定性 分 析 的 方法 。 其 
中 ,国外 学 者 的 研究 比较 多 地 运用 实证 的 方法 ,而 国内 学 者 由 于 对 口碑 传播 的 研 
究 起步 比 较 晚 , 做 定性 描述 的 研究 占 多 数 。 

在 对 国内 口碑 文献 中 使 用 的 研究 方法 的 统计 (图 2 - 3) 中 发 现 ,使 用 定性 描述 
的 文献 最 多 , 占 60% 以 上 ,并 且 使 用 该 研究 方法 的 文献 增长 的 速度 最 快 ;其 次 是 
实证 法 , 约 占 33%; 文 献 综 述 约 占 3%; 其 他 方法 占 2%% ,包括 口碑 的 测量 方法 、 口 
碑 传 播 概 率 的 计算 方法 口碑 传播 模拟 的 方法 \ 口 碑 推荐 价值 的 计算 方法 和 口碑 
传播 人 数 的 预测 方法 。 
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图 2-3 国内 口碑 文献 的 研究 方法 统计 


在 为 数 不 多 的 对 口碑 传播 进行 系统 模拟 的 研究 中 , 蒋 玉 石 (2007) 将 顾客 口碑 
推荐 价值 加 入 进 顾客 终生 价值 (CLV) 模 型 ,运用 Mont Carlo 进行 模拟 ,得 到 了 口 
碑 效应 影响 下 的 顾客 终生 价值 。 钱 斌 (2008) 利 用 基于 主体 的 建 模 方法 ,运用 计算 
机 仿真 技术 模拟 了 由 网 络 口碑 再 传播 行为 而 形成 的 社会 网 络 。 蒋 帅 (2010) 建 立 
了 在 线 口碑 传播 的 多 Agent 模型 ,并 使 用 NetLogo 仿真 平台 模拟 了 不 同情 况 下 
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在 线 口碑 传播 网 络 的 形成 过 程 。 李 林 等 (2009) 利 用 复杂 网 络 传播 的 有 关 理 论 , 结 
合 服务 质量 口碑 传播 的 特点 提出 了 服务 质量 口碑 传播 演化 模型 ,并 将 模型 在 基于 
电话 通话 记录 建立 的 社会 网 中 进行 了 模拟 研究 。 





$2.2 研究 方法 简介 


在 大 型 连锁 超市 选 址 方法 选择 方面 ,跨国 零售 巨头 往往 依据 地 理 信 息 系 统 的 
商 圈 分 析 来 进行 店铺 扩张 。 本 章 仅 对 地 理 信 息 系 统 方法 做 简要 介绍 ,关于 地 理 信 
息 系 统 的 具体 原理 ,不 再 袭 述 。 本 书 在 研究 大 型 连锁 超市 消费 者 感知 和 行为 方面 
主要 涉及 三 个 方面 : (1) 便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影 
响 ; (2) 商店 街 的 业 种 组 合 对 顾客 满意 ,顾客 忠诚 以 及 顾客 对 大 型 连锁 超市 交叉 
惠顾 意愿 的 影响 作用 ; 3) 区域 商 圈 消 费 者 口碑 传播 效应 的 模拟 分 析 。 其 中 ,前 
两 者 利用 结构 方程 模型 来 实现 ,而 后 者 使 用 的 方法 是 复杂 系统 模拟 。 

$2.2.1 地 理 信 息 系统 简介 

地 理 信息 系统 (Geographical Information System, GIS) 又 称 为 土地 信息 系 
统 (Land Information System) 或 资源 环境 信息 系统 (Resources and Environmental 
Information Systems) ,是 一 个 由 计算 机 硬件 ,软件 和 众多 数据 处 理 方法 组 成 , 通 
过 支持 空间 数据 采集 、 存 储 、 处 理 、 建 模 、 分 析 和 显示 来 解决 复杂 的 规划 和 管理 问 
题 的 集成 系统 。 

总 的 来 说 ,地 理 信息 系统 是 一 种 决策 支持 系统 ,具有 对 空间 数据 强大 的 分 析 
功能 。 空 间 查 询 和 分 析 是 GIS 的 核心 功能 之 一 。 地 理 信息 系统 区 别 于 一 般 信息 
系统 的 主要 特征 体现 在 其 特有 的 对 地 理 空间 信息 (特别 是 隐 含 信息 ) 提 取 、 表 现 和 
传输 的 功能 ( 祁 向 前 ,2008)。 地 理 信息 系统 的 主要 功能 如 图 2- 4 所 示 。 

地 理 信 息 系统 主要 由 系统 硬件 .系统 软件 .空间 数据 ,应 用 人 员 和 应 用 模型 以 
下 五 部 分 组 成 ,如 图 2- 5 所 示 。 

(1) 系统 硬件 : 系统 功能 实现 的 物质 基础 ,包括 各 种 存储 .输入 .显示 和 输出 
的 硬件 设备 。 

(2) 系统 软件 : 支持 数据 采集 、 存 储 、 加 工 、 分 析 、 管 理 以 及 人 机 交互 的 操作 系 
统 软 件 、 数 据 库 软件 、 系 统 开 发 软件 和 GIS 软件 等 ,例如 超市 选 址 部 门 经 常用 到 的 
MapInfo 软件 。 

(3) 空间 数据 : 系统 分 析 与 处 理 的 对 象 ,是 系统 的 应 用 基础 ,例如 超市 选 址 商 
圈 分 析 中 的 人 口 .地 形 .环境 和 交通 等 空间 数据 。 
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图 2-4 地 理 信息 系统 的 主要 功能 





空间 数据 














应 用 模型 


图 2-5 地 理 信息 系统 的 组 成 


(4) 应 用 人 员 : 既 包 括 GIS 服务 的 对 象 ,又 包括 GIS 相关 软件 和 数据 提供 
商 , 例 如 超市 的 谈判 部 门 、 项 目 评估 部 门 、 门 店 设计 和 运营 部 门 以 及 提供 空间 数据 
的 咨询 和 调研 公司 等 。 

(5) 应 用 模型 : 解决 某 一 空间 问题 的 模型 ,是 GIS 技术 产生 社会 经 济 效益 的 
关键 所 在 ,例如 超市 选 址 和 商 圈 分 析 用 到 的 零售 引力 模型 等 。 
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GIS 将 计算 机 图 形 和 数据 库 技术 融 于 一 体 ,把 地 理 位 置 和 相关 属性 有 机 地 结 
合 起 来 实现 对 空间 信息 有 效 的 存储 和 处 理 。 作 为 计算 机 科学 、 地 理学 、 测 量 学 和 
地 图 学 等 多 门 学 科 的 结合 体 ,GIS 可 以 根据 用 户 的 需要 将 空间 信息 及 其 属性 信息 
准确 真实 .图文并茂 地 输出 给 用 户 ,帮助 企业 进行 商业 选 址 ,确定 潜在 市 场 分 布 、 
销售 和 服务 范围 ,寻找 商业 地 域 分 布 规律 .时 空 变化 的 趋势 和 轨迹 ,优化 资源 调度 
和 资产 管理 决策 等 。 

借助 其 独 有 的 空间 分 析 功 能 和 可 视 化 表达 功能 ,经 过 近 半 个 世纪 的 发 展 ,地 
理 信 息 技术 已 渗透 到 人 们 生产 生活 的 各 个 领域 ,包括 城市 建设 公共 设施 管理 、 商 
业 开发 .企业 管理 ,资源 调查 、 环 境 评估 ,灾害 预测 .国土 管理 ,邮电 通讯 ,交通 运 
输 、 军 事 公 安 .水利 电力 ,农业 牧 业 统计 以 及 居民 生活 等 。 

在 商业 选 址 分 析 方 面 ,根据 区 域 地 理 环境 的 特点 ,综合 考虑 资源 配置 .顾客 分 
布 人 口 特征 ,交通 条 件 ,地 形 特征 、 环 境 影响 .竞争 对 手 等 因素 ,在 特定 区 域 范围 
内 选择 最 佳 的 位 置 ,充分 体现 了 GIS 的 空间 分 析 功 能 ,成 为 GIS 在 现代 商业 开发 
上 的 一 个 典型 应 用 领域 。 例 如 ,大 型 商场 的 建立 必须 考虑 其 他 商场 的 分 布 、 待 建 
区 周围 居民 区 的 分 布 和 人 数 ,才能 有 效 地 确定 预期 的 市 场 和 服务 面 ,产品 品种 和 
市 场 定位 必须 与 待 建 区 的 人 口 结构 (家 庭 结构 年龄 构成 .性别 构成 和 文化 水 平 )、 
消费 水 平等 结合 起 来 考虑 。 而 GIS 的 空间 分 析 和 数据 库 功 能 可 以 有 效 地 解决 这 
些 问 题 。 

$ 2. 2. 2 结构 方程 模型 简介 

社会 科学 研究 的 根本 目的 是 通过 挖掘 变量 之 间 的 因果 关系 来 揭示 客观 事物 
发 展 ,变化 的 特点 和 规律 。 但 是 ,在 诸如 行为 科学 ,教育 学 ,心理 学 和 经 济 管理 等 
众多 社会 科学 领域 中 所 涉及 的 变量 ,大 多 数 都 很 难 准确 而 直接 地 测量 (例如 学 生 
的 文理 科 成 绩 ,学 习 动机 、 家 庭 社会 经 济 地 位 .个 人 的 性 格 和 成 就 感 企 业 品 牌 意 
识 \ 顾 客 满意 和 顾客 忠诚 等 ) ,因此 也 很 难 通过 直接 的 观测 或 测量 来 揭示 这 些 变量 
之 间 的 关系 。 结 构 方程 模型 可 以 直接 为 这 些 无 法 直接 测量 的 变量 设 定 观 测 变量 
在 一 定 程度 上 解决 这 一 问题 。 社 会 科学 研究 的 特点 和 要 求 使 得 结构 方程 模型 的 
应 用 范围 相当 广泛 。 

结构 方程 模型 又 称 为 结构 方程 建 模 (Structural Equation Modeling, SEM) at 
线性 结构 模型 (Linear Structural Relations Models, LISREL) ,也 称 协 方差 结构 
模型 (Covariance Structure Models, CSM). 

结构 方程 模型 之 所 以 称 为 协 方差 模型 ,是 因为 该 理论 是 基于 变量 的 协 方差 矩 
阵 来 分 析 变量 之 间 关 系 的 一 种 多 元 统计 方法 ,是 对 探索 性 因子 分 析 (Exploratory 
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Factor Analysis, EFA) ,验证 性 因子 分 析 (Confirmatory Factor Analysis, CFA), 
路 径 分 析 (Path Analysis) .多 元 回归 和 方差 分 析 等 统计 方法 的 综合 。 

在 结构 方程 模型 中 ,无 法 直接 测量 的 变量 称 为 潜 变 量 或 隐 变 量 (Latent 
Variable) ,比如 前 面 提 到 的 顾客 满意 、 顾 客 忠诚 ,文科 成 绩 和 理科 成 绩 等 ;而 直接 
测量 的 变量 称 为 观测 变量 或 显 变量 (Measurable Variable) ,比如 人 的 身高 .年龄 、 
体重 和 各 科目 的 学 习 成 绩 等 。 传 统 的 统计 方法 不 能 妥善 处 理 这 些 潜 变量 及 其 关 
系 ,而 结构 方程 模型 则 能 同时 处 理 潜 变量 及 其 观测 指标 ,并 挖掘 潜 变量 之 间 的 关 
系 (周涛 、 鲁 次 斌 ,2006) 。 结 构 方程 模型 理论 涉及 四 个 重要 的 概念 : 信和 度 、 效 度 、 
探索 性 因子 分 析 和 验证 性 因子 分 析 。 

信和 度 (Reliability) 是 对 同一 变量 多 次 测量 结果 的 一 致 性 程度 , 即 测 量 的 一 致 
性 \ 稳 定性 , 它 反映 相同 条 件 下 重复 测量 结果 的 近似 程度 。 最 常用 的 信 度 测量 方 
法 是 内 部 一 致 性 (Internal Consistency) , 即 衡量 问卷 中 各 个 题 项 对 同一 潜 变量 的 
测量 程度 。 衡 量 信 度 最 常用 的 指标 是 Cronbach's a RA. Cronbach's a 系数 检 
验 主要 变量 的 内 在 一 致 性 , 即 衡量 同 组 间 题 目的 相互 关系 是 否 测量 单一 概念 ,“ 
介 于 0 到 1 之 间 , 值 越 大 , 信 度 越 高 。 一 般 来 说 , 信 度 系数 a 若 大 于 0. 7 表示 信 度 
相当 高 ; 介 于 0. 35 一 0. 7 时 表示 信 度 可 接受 ;小 于 0. 35 则 不 满足 信 度 要 求 。 

效 度 是 指 对 所 研究 问题 的 有 效 性 或 准确 性 , 即 在 多 大 程度 上 反映 了 预测 对 象 
的 特征 , 效 度 越 高 ,表示 测量 结果 越 能 显示 出 所 要 测量 的 对 象 的 真正 特征 。 在 统 
计 学 上 ,度量 方法 的 有 效 是 指 该 度量 方法 的 调查 结果 测量 出 了 研究 者 所 要 调查 的 
变量 。 在 结构 方程 模型 中 ,一 般 用 巴 利 特 (Bartlett) 球 体检 验 法 和 KMO(Kaiser 
Meyer Olki Measure of Sampling Adequacy) 作 为 效 度 指标 来 衡量 因子 分 析 与 数 
据 之 间 的 适应 程度 ,以 此 来 确定 因子 分 析 的 有 效 性 ,也 即 数据 是 否 适合 做 因子 分 
析 。KMO 值 越 大 ,表明 观测 变量 越 适合 做 因子 分 析 , 一 般 衡 量 标准 为 : 0. 9 以 
上 ,非常 好 ;0. 8 以 上 ,好 ;0.7 以 上 ,一 般 ;0. 6 以 上 , 差 ;0. 5 以 上 ,很 差 ;0. 5 以 下 ， 
不 能 接受 。 数 据 满足 因子 分 析 的 要 求 (KMO 值 足够 大 ) 是 探索 性 因子 分 析 和 验 
证 性 因子 分 析 的 前 提 。 

探索 性 因子 分 析 EFA 是 在 事先 不 知道 研究 问题 和 研究 内 容 影响 因素 的 基础 
上 ,完全 依据 资料 数据 ,依靠 统计 软件 ,利用 因子 抽取 的 方法 进行 因子 分 析 , 并 按 
照 因子 载荷 的 大 小 得 出 因子 或 因素 ,最 后 对 这 些 因子 或 因素 进行 归纳 和 概念 化 的 
过 程 。 而 验证 性 因子 分 析 CFA 充分 利用 先 验 信息 或 先 验 理论 模型 ,在 已 知 因子 
的 情况 下 检验 所 搜集 的 数据 资料 是 否 按 事先 预定 的 结构 方式 产生 作用 的 过 程 。 

两 者 的 区 别 是 ,进行 EFA 之 前 研究 者 不 知道 要 用 几 个 因子 ,也 不 知道 各 个 因 


31 @ 









商业 选 址 与 消费 者 行为 研究 = cosine’ 


=HANGYE XUANZHI YU XIAOFEIZHE X 





子 和 观测 变量 之 间 的 联系 ,EFA 的 目的 是 找 出 影响 观测 变量 的 因子 个 数 以 及 因 
子 和 各 个 观测 变量 之 间 的 相关 程度 (因子 载荷 的 大 小 ) ;而 进行 CFA 之 前 ,研究 者 
已 经 设 定 了 因子 结构 ,CFA 的 目的 就 是 验证 事先 定义 的 因子 结构 对 实际 数据 的 
拟 合 能 力 。 

结构 方程 模型 包含 两 个 部 分 ,一 个 是 测量 模型 (Measurement Model) , 另 一 
个 是 结构 模型 (Structural Equation Model) ,如 图 2 - 6 所 示 。 测 量 模型 用 来 挖掘 
观测 变量 或 指标 和 潜 变 量 之 间 的 关系 ;而 结构 模型 则 用 来 挖掘 潜 变量 之 间 的 关系 
(Anderson and Gerbing, 1988; Johnson, 1998; Baumgartner and Homburg, 
1996) 。 它 不 仅 能 通过 因子 分 析 研究 潜 变量 及 其 观测 变量 间 的 关系 ,还 可 以 通过 
路 径 分 析 研究 潜 变量 之 间 的 直接 作用 和 间接 作用 。 

















测量 模型 结构 模型 测量 模型 
图 2-6 结构 方程 模型 的 构成 


结构 方程 的 一 般 研 究 过 程 为 : 首先 ,基于 理论 和 知识 ,通过 推论 和 假设 建立 
反映 变量 之 间 相互 关系 的 理论 模型 ;其 次 ,通过 问卷 调查 或 数据 分 析 等 方法 获得 
观测 变量 的 数据 及 其 协 方差 矩阵 (样本 矩阵 ); 然 后 ,将 理论 模型 与 样本 矩阵 比较 ， 
从 而 拟 合 出 能 够 反映 理论 模型 的 且 最 接近 样本 矩阵 的 估计 协 方差 ;最 后 ,基于 理 
论 和 数据 对 模型 进行 修正 。 

可 以 看 出 ,结构 方程 模型 的 研究 过 程 主要 包括 模型 构建 (Model Specification) 、 
模型 拟 合 (Model Fitting) 、 模 型 评价 (Model Assessment) 和 模型 修正 (Model 
Modification) 四 个 步骤 ( 侯 杰 泰 、 温 忠 刨 ,2004) 。 

具体 来 说 ,模型 构建 是 指 根据 问题 的 特点 和 研究 的 目的 构建 出 理论 模型 , 主 
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要 包括 观测 变量 与 潜 变 量 的 关系 和 潜 变 量 之 间 的 关系 。 而 最 终 的 目的 是 利用 所 
得 的 数据 去 验证 这 个 理论 模型 的 合理 性 。 

模型 拟 合 的 目的 是 利用 最 小 二 乘法 、 广 义 最 小 二 乘法 或 极 大 似 然 法 使 模型 隐 
含 的 协 方差 矩阵 尽 可 能 地 接近 样本 协 方差 矩阵 ,从 而 估计 出 最 优 参数 。 

模型 评价 主要 是 通过 拟 合 指数 来 衡量 结构 方程 的 迭代 估计 是 否 收敛 .各 参数 
估计 值 和 模型 关系 是 否 合理 等 。 拟 合 指数 主要 包括 误差 均 方 根 (Root Mean 
Square Error of Approximation，RMSEA)、 拟 合 优 度 指数 (Goodness of Fit 
Index, GFI) ,调整 拟 合 优 度 指 数 (Adjusted Goodness of Fit Index, AGF7) , 非 范 
拟 合 指数 (Non-normed Fit Index, NNFI) 、 赋 范 拟 合 指数 (Normed Fit Index, 
NFD) .比较 拟 合 指数 (Comparative Fit Index, CFI) 、 增 量 拟 合 优 度 (Incremental 
Fit Index,，IFI) 和 相对 拟 合 指 数 (Relative Fit Index，RFT) 等 。 在 大 样本 情况 
下 ,学 术 界 普遍 认为 RMSEA 值 小 于 0. 08,GFI、AGFI、NNFI、NFI、CFI、IFI 
和 RFI 的 值 大 于 0.9, 表 明 模型 与 数据 的 拟 合 程度 很 好 。 

模型 修正 的 目的 是 在 理论 成 立 的 前 提 下 ,依据 理论 假设 和 数据 统计 ,通过 释 
放 或 者 固定 某 些 参数 后 重新 对 模型 进行 拟 合 , 以 提高 拟 合 度 。 

通过 以 上 分 析 可 以 发 现 ,结构 方程 模型 具有 如 下 七 个 优点 : 

D 可 同时 处 理 多 个 因 变 量 ; 

(2) 容许 自 变量 和 因 变 量 含 测量 误差 ， 

(3) 同时 估计 因子 结构 和 因子 关系 ; 

(4) 可 通过 路 径 图 直观 显现 各 变量 之 间 的 关系 ; 

(5) 可 同时 考察 变量 间 的 直接 作用 和 间接 作用 ; 

(6) 容许 更 大 弹性 的 测量 模型 ; 

(7) 可 估计 整个 模型 的 拟 合 程度 ,用 以 比较 不 同 模型 。 

$ 2.2.3 行为 模拟 方法 

本 书 研究 的 问题 之 一 是 对 大 型 连锁 超市 区 域内 消费 者 的 口碑 传播 及 其 相互 
影响 作用 进行 模拟 ,涉及 的 是 人 员 行 为 。 由 于 人 员 行 为 的 复杂 性 无 法 用 数学 模型 
来 描述 ,因而 不 能 应 用 传统 的 计算 机 模拟 方法 。 目 前 ,对 人 的 行为 进行 模拟 的 方 
法 主要 有 定性 模拟 法 (Qualitative Simulation, QSIM) ,多 主体 建 模 法 和 元 胞 自动 
机 模拟 法 。 

元 胞 自动 机 (Cellular Automata, CA) 又 叫 细胞 自动 机 、 分 子 自动 机 、 点 格 自 
动机 或 单元 自动 机 ,是 一 时 间 和 空间 都 离散 的 动力 系统 。 散 布 在 规则 格 网 中 的 每 
一 元 胞 (Cell) 取 有 限 的 离散 状态 ,遵循 同样 的 作用 规则 ,依据 确定 的 局 部 规则 作 
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同步 更 新 。 随 着 时 间 的 推移 ,大 量 元 胞 通过 简单 的 相互 作用 而 构成 动态 系统 的 
演化 。 

元 胞 自动 机 自 产生 以 来 ,被 广泛 地 应 用 到 社会 学 .生物 学 ,生态 学 、 信 息 科 学 、 
计算 机 科学 .数学 、 物 理学、 化 学 地理 学、 环境 学 .军事 学 ,行为 科学 .经济 学 .管理 
学 等 领域 。 

胡 斌 、 董 升平 在 QSIM 方法 的 基础 上 ,提出 了 一 种 对 人 群 工作 行为 特征 的 变 
化 过 程 进 行 预测 和 描述 的 定性 模拟 方法 ,对 人 和 群 工作 行为 变化 过 程 进行 了 模拟 ， 
得 到 了 较 好 的 效果 ( 胡 斌 、 董 升平 ,2005) 。 

胡 滤 、 夏 功 成 利 用 定性 因果 推理 和 QSIM 算法 的 思路 ,研究 了 与 人 群 行为 有 
关 的 知识 描述 方法 ,并 设计 了 定性 模拟 的 规则 和 算法 步骤 ,对 群体 行为 变化 过 程 
进行 了 模拟 ( 胡 斌 、 夏 功 成 ,2004) 。 

夏 功 成 等 构建 了 一 个 任务 型 群体 工作 过 程 模型 ,按照 QSIM 算法 ,结合 有 关 
群体 工作 行为 的 常识 和 专家 知识 ,对 以 知识 员工 为 主体 的 任务 型 群体 工作 过 程 进 
行 了 模拟 ( 夏 功 成 等 ,2005) 。 

夏 功 成 等 在 多 数 静 态 模型 的 基础 上 构建 了 一 个 动态 的 员工 主动 离职 模型 ,将 
常识 和 专家 知识 与 概率 分 布 相 结合 ,设计 了 定性 模拟 算法 ,以 多 次 模拟 取代 一 次 
性 的 推理 ,模拟 了 员工 离职 的 变化 过 程 ( 夏 功 成 等 ,2006) 。 

方 伟 峰 等 结合 元 胞 自动 机 在 交通 流 和 行人 流 中 的 成 熟 应 用 经 验 以 及 自主 体 
在 模拟 人 的 行为 方面 的 优点 , 建立 了 一 个 基于 元 胞 自动 机 框架 和 基本 规则 的 自 
主体 人 员 运 动 模型 ,对 建筑 物 内 人 员 行 为 进行 模拟 ,对 建筑 物 设计 以 及 内 部 布局 
结构 的 合理 性 进行 评估 ,从 而 为 建筑 物 的 性 能 化 设计 提供 有 用 的 参考 ( 方 伟 峰 ， 
2003). 

RAR CA 模型 进行 了 改进 ,将 企业 看 作 社会 场 ,元 胞 之 间 的 距离 
用 于 描述 社会 场 中 的 各 种 引力 ,设计 了 一 种 基于 CA 间距 识别 的 定性 模拟 方法 ， 
对 组 织 行为 与 员工 行为 的 互动 变化 过 程 进行 了 模拟 ( 胡 斌 、 章 德 研 ,2006) 。 

BARA ET CA 描述 群体 成 员 行 为 .成 员 特征 和 群体 环境 因素 ,使 用 
集成 算法 QSIM 和 CA, 提出 了 一 种 非 正 式 组 织 群体 行为 定性 模拟 方法 ( 胡 斌 、 恋 
芳 芳 ,2005) 。 

在 对 口碑 传播 进行 系统 模拟 的 研究 中 , 蒋 玉石 (2007) 将 顾客 口碑 推荐 价值 加 
入 进 顾客 终生 价值 (CLV) 模 型 ,运用 Mont Carlo 进行 模拟 ,得 到 了 口碑 效应 影响 
下 的 顾客 终生 价值 。 对 影响 顾客 终生 价值 的 评价 指标 赋予 随机 值 ,并 对 随机 变量 
的 各 种 可 能 组 合 进行 一 次 运算 ,直到 评价 指标 的 分 布 规律 趋 于 稳定 ,从 所 有 运算 





的 34。 


第 二 章 二 
EREET 相关 文献 综述 与 研究 方法 概述 





的 统计 数据 中 获得 口碑 推荐 比例 ,加 入 顾客 终生 价值 模型 中 获得 模型 的 改进 。 

钱 研 (2008) 利 用 基于 多 主体 的 建 模 方法 ,运用 计算 机 仿真 技术 模拟 了 由 网 络 
口碑 再 传播 行为 而 形成 的 社会 网 络 。 蒋 帅 (2010) 建 立 了 在 线 口 碑 传播 的 多 
Agent 模型 ,并 使 用 NetLogo 仿真 平台 模拟 了 不 同情 况 下 在 线 口碑 传播 网 络 的 形 
成 过 程 。 钱 研 和 蒋 帅 的 研究 都 是 利用 多 主体 的 方法 ,模拟 一 个 口碑 信息 从 一 个 节 
点 传播 到 相 邻 节点 的 过 程 ,通过 传播 路 径 的 不 断 增多 和 延伸 ,形成 了 一 个 类 似 植 
物 生 长 的 口碑 再 传播 网 络 。 其 中 ,节点 改变 一 次 状态 后 便 永远 停留 在 这 个 状态 ， 
不 再 活动 ;口碑 信息 只 有 一 种 类 型 。 

李 林 等 (2009) 利 用 复杂 网 络 传 播 的 有 关 理 论 , 结 合 服务 质量 口碑 传播 的 特点 
提出 了 服务 质量 口碑 传播 演化 模型 ,并 利用 模型 对 基于 电话 通话 记录 建立 的 社会 
网 进行 模拟 研究 。 李 林 等 的 研究 改进 了 传染 病 传 播 的 模型 ,进行 口碑 传播 的 模 
拟 , 模 拟 的 假设 基于 : 所 有 节点 的 传播 概率 都 是 相同 的 ;口碑 信息 只 有 正面 和 负 
面 两 种 类 型 , 且 对 于 每 个 节点 来 说 ,只 要 有 另 一 种 类 型 的 口碑 传播 过 来 ,该 节点 就 
改变 状态 成 为 相反 类 型 的 口碑 点 。 

已 有 研究 对 口碑 传播 的 模拟 进行 了 有 益 的 探索 ,以 上 学 者 利用 NetLogo 软 
件 进 行 模拟 ,虽然 有 模块 已 封装 和 开发 简便 的 优点 ,但 同时 也 限制 了 研究 的 深入 
和 全 面 。 第 一 ,多 数 研究 都 在 病毒 传播 模型 的 基础 上 进行 了 改进 ,适合 于 模拟 口 
碑 从 无 到 有 的 传播 发 展 ,很 难 对 已 发 展 成 形 的 口碑 系统 的 继续 演化 进行 模拟 。 第 
二 ,研究 假设 的 简单 化 也 使 得 模型 对 现实 世界 的 抽象 过 多 ,忽略 了 一 部 分 口碑 传 
播 和 消费 者 的 基本 特征 ,从 而 很 难 反映 口碑 演化 的 真实 过 程 以 及 消费 者 在 口碑 传 
播 系统 中 的 相互 作用 。 第 三 ,对 模拟 结果 的 统计 输出 部 分 较 简 单 ,限制 了 学 者 们 
对 于 口碑 模拟 结果 更 深入 和 全 面 的 分 析 。 


$2.3 本 章 小 结 


本 章 对 有 关 的 文献 和 研究 方法 进行 了 梳理 和 综述 ,其 中 文献 部 分 主要 包括 店 
铺 选 址 和 商 圈 分 析 方法 、 消 费 者 惠顾 ,超市 便利 性 和 商店 街 的 业 种 组 合 、 顾 客 满 意 
和 顾客 忠诚 及 其 相互 关系 .消费 者 口碑 传播 等 ;研究 方法 主要 包括 地 理 信 息 系统 、 
结构 方程 模型 和 复杂 系统 模拟 。 

通过 分 析 可 以 发 现 ,大 型 跨国 连锁 超市 店铺 选 址 比较 流行 的 方法 是 基于 地 理 
信息 系统 的 商 圈 分 析 。 该 方法 弥补 了 传统 的 基于 多 指标 综合 评价 方法 的 不 足 , 依 
托 GIS 软件 (比如 Mapinfo) 的 空间 数据 输入 、 输 出 和 管理 能 力 , 通 过 对 商 圈 内 的 
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人 口 、 交 通 、 城 市 规划 以 及 竞争 者 等 因素 直观 而 准确 的 分 析 和 比较 ,为 零售 商 呈 现 
接近 真实 情况 的 模拟 零售 商 圈 , 最 终 选 择 出 优势 商 圈 ( 杨 晶 琦 ,2007) 。 

超市 消费 者 的 便利 性 感知 和 商店 街 的 业 种 组 合 对 顾客 满意 、 顾 客 忠诚 .惠顾 
意愿 的 影响 以 及 消费 者 的 口碑 传播 行为 属于 消费 者 行为 的 研究 范畴 ,涉及 众多 的 
不 可 直接 观察 的 潜 变量 及 其 相互 关系 ,要 处 理 多 个 原因 、 多 个 结果 的 关系 ,这 些 都 
是 简单 线性 相关 分 析 和 线性 回归 分 析 等 传统 的 统计 方法 无 法 有 效 解 决 的 问题 。 

以 因子 分 析 路 径 分析 和 多 元 回归 分 析 有 效 结合 的 结构 方程 模型 ,弥补 了 传 
统统 计 方法 的 不 足 , 具 有 探索 ,验证 理论 模型 和 处 理 多 变量 关系 的 能 力 ,成 为 多 元 
数据 分 析 的 重要 工具 。 

消费 者 的 口碑 传播 行为 的 模拟 ,涉及 人 的 行为 ,由 于 人 员 行 为 的 复杂 性 无 法 
用 数学 模型 来 描述 ,因而 不 能 用 传统 的 计算 机 模拟 方法 。 本 书 将 构造 基于 口碑 传 
播 的 特点 和 规则 的 仿真 模型 对 消费 者 口碑 传播 行为 及 其 影响 作用 进行 模拟 。 


EF GIS 商 图 分 析 的 大 型 连锁 超市 选 址 影响 因素 研究 





§3.1 引言 


零售 业 被 称 为 是 “ 选 址 的 产业 ”“ 选 址 一 选 址 一 选 址 ”(Place-Place-Place) 体 
现 了 其 基本 经 营 精 蓄 。 选 址 的 好 坏 是 零售 业 成 功 的 关键 所 在 ,其 重要 性 远 远 高 于 
其 他 一 般 的 经 营 性 决策 。 与 产品 ,价格 、 广 告 .服务 、 人 员 等 经 营 决 策 不 同 , 选 址 本 
身 投入 巨大 且 灵 活性 差 。 零售 网 点 选 址 具有 长 期 性 和 固定 性 ,一 经 确定 就 难以 变 
动 ( 庄 秀 琴 ,2008)。 

选 址 工作 一 直 是 大 型 零售 巨头 经 营 策略 的 重 中 之 重 。 正 确 选 址 不 仅 是 其 成 
功 的 先决 条 件 ,也 是 实现 零售 企业 经 营 规模 化 ,标准 化 、 网 络 化 ,专业 化 的 前 提 条 
件 和 基础 ,关系 到 店铺 的 聚 客 力 和 销售 力 ( 杨 环 等 ,2006)。 此 外 , 选 址 所 体现 的 便 
利 性 和 可 达 性 已 经 成 为 大 型 连锁 超市 影响 消费 者 满意 与 忠诚 的 重要 店铺 形象 维 
JE (Lindquist, 1975; Doyle and Fenwick, 1974; Ghosh, 1990; Chowdhury et 
al. , 1998; Thang et al. , 2003), 

及 时 、 准 确 地 获取 影响 零售 商业 网 点 选 址 要 素 的 现状 信息 ,并 在 此 基础 上 进 
行 各 类 选 址 要 素 的 综合 空间 分 析 ,是 实现 零售 商业 网 点 科学 选 址 评价 的 关键 技术 
环节 ,而 GIS 是 解决 这 些 关键 技术 环节 的 有 效 途径 ( 赖 志 斌 等 ,2009) 。 

GIS 技术 的 应 用 为 零售 商业 网 点 选 址 提供 了 新 的 思路 和 方法 ,弥补 了 传统 研 
究 方法 的 不 足 , 为 商业 企业 的 科学 决策 提供 了 科学 .形象 和 直观 的 数据 和 信息 ( 陈 
姚 等 ,2005) 。 

计算 机 技术 、 信 息 技术 和 数据 库 技术 的 发 展 ,使 得 商业 分 析 所 需要 的 空间 、 时 
间 和 人 口 等 基础 数据 越 来 越 易 于 获得 。GIS 在 数据 集成 分 析 、 模 型 集成 分 析 和 可 
视 化 能 力 方面 的 发 展 , 则 使 得 商业 选 址 中 复杂 的 理论 模型 变 得 简单 易 用 。 

随 着 地 理 信息 系统 (GIS) 技 术 的 出 现 ,以 及 商业 分 析 过 程 中 所 需要 的 空间 信 
息 、 人 口 信息 、 竞 争 信息 ,经 济 信息 、 客 户 信息 等 相关 分 析 数 据 的 易 获得 性 ,GIS 在 
零售 业 选 址 中 的 应 用 越 来 越 广泛 。 基 于 GIS 的 商 圈 选 址 分 析 迅 速成 为 零售 业 选 
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址 的 流行 方法 (Benoit and Clarke，1997)。 目 前 国内 市 场 上 在 零售 选 址 中 采用 
GIS 技术 的 零售 企业 有 法 国家 乐 福美 国 沃尔玛 英国 乐购 等 少数 国际 零售 巨头 。 

在 零售 连锁 业 市 场 争夺 战 日 益 激 烈 的 今天 , 商 圈 分 析 在 终端 选 址 过 程 中 发 挥 
着 重要 的 作用 。 通 过 商 圈 分 析 , 可 以 获知 特定 商 圈 内 的 人 口 ,经 济 和 竞争 特征 , 掌 
握 与 零售 经 营 相 关 的 金融 ,交通 、 运 输 、 配 送 和 劳务 等 情况 ,进而 可 以 测算 出 可 以 
设置 的 店铺 数量 ,市场 饱和 程度 以 及 未 来 的 动态 演化 过 程 。 

在 基于 GIS 和 商 圈 分 析 的 选 址 过 程 中 ,通过 分 析 影 响 商 圈 和 选 址 的 人 口 , 交 
通 \ 城 市 规划 以 及 竞争 者 等 因素 ,依托 GIS 软件 (Mapinfo) 的 空间 数据 输入 、 输 出 
和 管理 能 力 , 可 以 呈现 接近 真实 情况 的 模拟 零售 商 圈 , 直观 而 准确 地 比较 各 区 域 
内 的 选 址 条 件 , 最 终 选择 出 优势 商 圈 ( 杨 晶 琦 ,2007) 。 

通过 以 上 分 析 可 以 看 出 ,网 点 的 选 址 与 布局 是 零售 连锁 企业 经 营 管理 战略 决 
策 中 的 重要 内 容 之 一 ,而 GIS 技术 为 网 点 选 址 提供 了 新 的 思路 和 方法 ,能 够 为 连 
锁 企 业 扩张 提供 科学 依据 ,具有 现实 意义 ( 丁 鹏 飞 , 李 卫 江 ,2008) 。 为 此 ,本 章 以 
某 大 型 跨国 连锁 超市 为 研究 对 象 ,详细 讨论 了 其 基于 地 理 信 息 系统 (GIS) 4 R 
分 析 的 选 址 方法 。 首 先 介绍 商 圈 分 析 的 基本 理论 和 地 理 信 息 系统 的 基本 概念 ,其 
次 讨论 目前 零售 业 选 址 中 考虑 的 影响 因素 ,最 后 以 该 大 型 连锁 超市 为 例 详细 介绍 
基于 GIS 商 圈 分 析 的 选 址 方法 和 过 程 。 








$3.2 商 圈 分 析 的 基本 理论 


商 圈 (Trading Area) 是 指 以 店铺 坐落 点 为 核心 向 四 周 扩展 延伸 一 定 距离 而 
形成 的 一 个 吸引 顾客 的 空间 范围 ,是 店铺 吸引 顾客 的 地 理 区 域 ,也 就 是 来 店 购买 
商品 的 顾客 所 居住 的 地 理 范 围 。 零 售 商 图 具 有 比较 明显 的 层次 性 特征 ,零售 网 点 
的 商 圈 由 核心 商 圈 ,次 要 商 图 和 边缘 商 轿 组 成 ,如 图 3 - 1 所 示 。 

(1) 核心 商 圈 (Primary Trading Area) ,这 是 最 接近 商业 网 点 并 拥有 高 密度 
顾客 群 的 区 域 ,通常 商店 的 55% 一 70% 的 顾客 和 60% 一 70% 的 销售 额 来 自 核心 
商 圈 。 

(2) 次 要 商 圈 (Secondary Trading Area) ,位 于 主要 商 圈 之 外 、 顾 客 密度 较 稀 
的 区 域 ,包括 商店 15% 一 25% 的 顾客 ,大 约 20% 的 销售 额 来 自 次 要 商 圈 。 

(3) 边缘 商 圈 (Fringe Trading Area) , 指 位 于 次 要 商 圈 以 外 的 区 域 ,在 此 商 圈 
内 顾客 分 布 最 稀 , 商 店 吸引 力 较 弱 , 仅 有 有 限 的 销售 额 来 自 边缘 商 圈 ; 对 于 规模 较 
小 的 商店 ,在 此 区 域内 几乎 没有 顾客 。 
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顾客 : 13% 一 25% 
销售 额 ; 大 约 10% 





图 3-1 商 团 的 构成 


影响 商 圈 形 成 的 因素 是 多 方面 的 ,可 以 归纳 为 企业 外 部 环境 因素 和 内 部 因 
素 。 外 部 环境 主要 包括 社会 环境 ,经 济 环 境 和 文化 环境 。 影 响 商 图 形成 的 内 部 因 
素 主要 有 商店 规模 、 经 营 商品 的 种 类 、 商 店 经 营 水 平 及 信誉 ,促销 策略 、 家 庭 与 人 
口 因 素 、 竞 争 对 手 的 位 置 和 交通 状况 。 

超市 选 址 理论 主要 是 基于 商 圈 划 定 的 模型 和 方法 ,发 达 国 家 的 商 圈 分 析 理 论 
比较 成 熟 , 也 为 大 多 数 发 展 中 国家 所 借鉴 ,主要 包括 雷 利 模型 . 哈 夫 模型 .零售 饱 
和 理论 和 中 心地 带 理论 等 ( 王 芳 ,2005) 。 

$3.2.1 雷 利 零售 引力 法 则 

在 介绍 雷 利 零售 引力 法 则 (Reilly's Law of Retail Gravitation) 之 前 先 介绍 邻 
域 法 的 基本 思路 。 邻 域 法 是 一 种 界定 服务 区 的 简单 地 理 方法 , 它 假设 消费 者 遵循 
就 近 购物 原则 。 邻 域 法 认为 消费 者 购物 时 只 考虑 通行 距离 (或 通行 时 间 ), 从 而 某 
个 商店 服务 区 内 的 消费 者 到 该 商店 的 距离 比 到 其 他 商店 的 距离 都 要 近 。 定 义 了 
近邻 区 域 之 后 ,通过 分 析 服 务 区 的 人 口 特征 并 考察 他 们 的 购物 习惯 即 可 预测 
销量 。 

邻 域 法 定义 服务 区 时 只 考虑 了 距离 (或 时 间 )。 但 是 ,消费 者 有 可 能 越过 最 近 
的 商店 而 去 光顾 那些 价格 低廉 ,质量 优越 .品种 齐全 或 形象 悦目 的 商店 。 由 于 购 
物 行为 的 多 样 性 ,提供 不 同 商品 和 服务 的 商店 集聚 区 往往 能 够 比 孤立 商店 吸引 更 
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多 的 顾客 。 雷 利 法 则 通过 考虑 商店 距离 的 远近 和 商店 吸引 力 的 大 小 两 个 因素 克 


服 了 邻 域 法 的 缺点 。 

美国 学 者 W. J. Reilly 在 1931 年 根据 牛顿 力学 的 万 有 引力 定律 总 结 出 了 城 
市 人 口 与 零售 引力 的 相互 关系 , 称 为 雷 利 零售 引力 法 则 。 该 法 则 认为 一 个 城市 对 
周围 地 区 的 吸引 力 ,与 它 的 规模 成 正比 ,与 它们 之 间 的 距离 成 反比 。 

考察 相距 Le 的 两 个 城市 A 和 B, 两 个 城市 之 间 有 一 个 城镇 C,LA 和 Ls 分 
别 是 城市 A 和 城市 B 到 城镇 C 之 间 的 距离 ; 且 城 市 A、 城 市 B 和 城镇 C 的 人 口 分 
别 为 PA、Ps 和 Pc, 如 图 3-2 所 示 。 








图 3-2 雷 利 零售 引力 法 则 
假定 城市 A 和 城市 B 对 城镇 C 的 营销 力量 (吸引 力 ) 分 别 是 F 和 Fy , 且 满 足 


Py X Pe 
F, =GX— B.D 
La 
Ps X Pe 
F, =GX = (3.2) 
Li 


假定 城市 A 和 城市 B 中 零售 商 的 需求 量 分 别 为 DA 和 Da。 根 据 雷 利 零售 引 
力 法 则 ,两 个 城市 的 需求 量 与 营销 力量 成 正比 , 即 


(3. 3) 
可 以 通过 满足 两 个 城市 之 间 的 断裂 点 条 件 , 即 DA/Da = 1 来 确定 各 自 的 


边界 : 
Ly = Law (3. 4) 





(3. 5) 
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雷 利 理论 依赖 两 种 假设 : 一 是 两 个 城市 同样 地 接近 主要 公路 ,也 就 是 除了 距 
离 不 同 ,顾客 的 交通 可 达 性 相同 ;二 是 两 个 城市 中 零售 商 的 经 营 能 力 相 同 。 因 此 ， 
两 个 城市 的 营销 力量 取决 于 城市 中 的 人 口 数量 。 顾 客 之 所 以 被 吸引 到 人 口 较 多 
的 城镇 ,主要 由 于 顾客 乐于 前 往 商店 设施 齐全 和 商品 种 类 较 多 且 距 离 较 近 的 
商店 。 

零售 引力 定律 最 初 用 于 划分 两 个 城市 的 吸引 范围 ,实际 上 也 可 以 用 来 划分 相 
邻 两 家 零售 超市 的 服务 范围 。 例 如 ,假定 超市 1 和 超市 2 的 距离 为 ds dy, Al de, 
分 别 为 断裂 点 到 超市 1 和 超市 2 的 距离 。 假 设 超市 1 和 超市 2 的 吸引 力 分 别 为 
Sy 和 S:, 且 可 以 用 商店 的 销售 区 面积 来 衡量 。 

类 似 地 ,根据 引力 模型 的 概念 ,超市 对 某 一 点 的 零售 引力 与 它 本 身 的 吸引 力 
成 正比 ,与 距离 成 反比 。 位 于 断裂 点 的 消费 者 去 任何 一 家 超市 购物 没有 差别 ,也 
就 是 商店 1 和 商店 2 对 断裂 点 的 消费 者 引力 相等 , 即 有 


= (3. 6) 


dy = 一 (3.7) 


dr = — 一 (3, 8) 


雷 利 法 则 的 优点 是 计算 简便 ,特别 是 在 资料 不 全 时 尤为 适用 。 雷 利 法 则 的 局 
限 性 是 只 适用 于 划分 两 家 商店 之 间 的 服务 区 , 且 仅 将 人 口 和 距离 作为 分 解 点 的 影 
响 因 素 。 而 且 , 模 型 未 考虑 其 他 交通 状况 (比如 不 同 的 交通 工具 ) 和 因 购 物 经 验 、 
品牌 ,服务 设施 对 顾客 “ 认 知 距离 "的 影响 。 人 口 数量 并 不 能 贴切 地 反映 商店 的 
吸引 力 , 若 以 销售 额 反映 商店 吸引 力 ,用 时 间 来 反映 距离 特性 则 更 具有 合理 性 。 

§3.2.2 哈 夫 模型 

哈 夫 模型 由 David L. Huff 于 1963 年 提出 ,用 于 预测 城市 区 域内 商 圈 规模 ， 
该 模型 可 以 用 于 划分 多 家 商店 的 服务 区 。 哈 夫 模型 是 更 一 般 的 引力 模型 ,简单 易 
懂 、 使 用 方便 ,解决 问题 的 适用 性 更 广 。 

自 创立 以 来 , 哈 夫 模型 得 到 了 持续 而 广泛 的 应 用 。 哈 夫 模型 的 基础 与 消费 者 
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选择 理论 中 的 Logistic 模型 类 似 。 该 模型 是 在 多 个 商店 ( 群 ) 集 中 于 一 地 的 情况 
下 ,一 个 住户 选 址 某 一 商店 的 概率 由 各 商店 的 规模 和 顾客 到 达 的 距离 决定 。 其 
中 ,商店 规模 以 营业 面积 表示 ,距离 用 顾客 到 商店 的 时 间 衡 量 。 

在 所 有 备 选 商店 中 ,消费 者 选择 其 中 某 一 家 商店 的 概率 与 每 种 选择 的 效用 成 
正比 ,也 就 是 


Ry = ws (3.9) 
Us 
k=l 


HP, Py HEEK i 的 消费 者 选择 商店 7 的 概率 ;U; A U, 分 别 是 消费 
者 选择 商店 7 和 商店 & 的 效用 , 且 A 一 1，2，…，m。 

类 似 地 ,在 实际 应 用 时 ,商店 的 效用 可 以 利用 引力 模型 来 定义 。 零 售 商 销售 
行为 的 目的 是 吸引 顾客 。 可 以 认为 ,每 个 商店 对 顾客 都 存在 一 个 随 距 离 增 大 而 变 
小 的 吸引 力 。 

依据 吸引 力 法 则 判定 ,商店 附近 的 顾客 受到 这 个 商店 的 吸引 到 这 个 商店 消 
费 ,另外 的 顾客 受到 另外 商店 的 吸引 ,从 而 形成 了 商店 的 服务 半径 。 一 般 的 百货 
公司 ,服务 半径 大 一 些 , 而 销售 低 值 易 耗 日 用 品 与 食品 的 连锁 超市 的 服务 半径 则 
相对 小 一 些 ( 潘 薄 等 ,2007)。 

连锁 超市 的 品牌 .信誉 .营销 手段 经营 规模 和 商品 种 类 等 内 部 因素 ,都 可 以 
归结 为 店 址 的 吸引 力 。 商 店 吸引 力 的 大 小 与 商店 的 规模 成 正比 ,与 商店 和 消费 者 
之 间 的 距离 呈 反 比 , 即 





S,/di, 
P, aie (3. 10) 


D S/d 
k=l 


其 中 ,St 为 商店 的 规模 ;di 为 居住 在 地 区 i 的 消费 者 距离 商店 的 距离 ;4 是 
距离 摩擦 系数 ,反映 了 消费 者 到 达 所 需 的 时 间 对 到 此 商店 购物 影响 的 程度 。 
S,/di, 称 为 势能 ,表示 商店 j 对 位 于 地 区 i 的 消费 者 的 需求 影响 。 通 过 哈 夫 模型 
可 以 看 出 ,消费 者 到 各 商店 购物 的 概率 是 不 同 的 ,商店 的 服务 区 由 最 大 概率 的 消 
费 者 构成 。 实 际 应 用 时 ,对 于 地 区 i 的 消费 者 ,只 要 找到 一 个 商店 最 大 势能 的 集 
合 即 可 确定 商店 的 服务 区 ,这 很 容易 用 GIS 来 实现 。 

当 特定 地 区 的 消费 者 在 一 个 商店 购物 的 概率 确定 以 后 ,就 可 以 根据 该 地 区 的 
人 口 数量 获得 光顾 该 商店 总 的 期 望 人 数 : 
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T, = XPH; (3.11) 
i=1 


其 中 ,T; 是 光顾 商店 7 的 总 人 数 ;五 ; 是 地 区 ;的 人 口 数量 。 

哈 夫 模型 尽管 只 得 出 了 概率 性 的 结果 ,但 到 目前 为 止 , 它 仍 然 是 商 圈 分 析 最 
有 效 的 方法 。 引 力 模型 中 的 距离 摩擦 系数 A 是 个 重要 参数 ,使 用 哈 夫 模型 时 首先 
要 估计 4 值 ,而 且 * 值 随时 而 变 、 因 地 而 异 ,* 值 较 难 获得 ,最 好 是 根据 实际 的 市 场 
调研 确定 。 在 哈 夫 模型 计算 中 ,运用 * 值 ,商店 ( 群 ) 的 营业 面积 和 时 间 可 能 出 现 
与 消费 行为 不 相 一 致 的 情况 ,这 时 就 需要 从 商店 的 竞争 力 、 声 誉 .销售 能 力 等 其 他 
方面 加 以 考虑 ( 王 芳 ,2005) 。 

原始 哈 夫 模型 的 商店 规模 指数 为 1, 对 哈 夫 模型 的 一 个 简单 改变 可 以 反映 商 
店 的 规模 经 济 效益 : 





__S/d 
Pst 
= 


其 中 ,a 为 商店 的 规模 弹性 指数 ,例如 ,由 于 规模 经 济 效益 ,大 型 购物 中 心 的 
吸引 力 比 若干 商店 吸引 力 的 简单 相 加 大 得 多 。 

在 哈 夫 模型 中 ,通常 用 顾客 到 卖场 的 时 间距 离 作为 阻力 因素 ,而 用 卖场 的 面 
积 来 代替 卖场 的 吸引 力 。 可 以 推断 ,相同 面积 的 超市 .百货 店 .商业 街 应 该 具有 相 
同 的 魅力 ,这 显然 并 不 合理 。 除 了 规模 与 距离 因素 之 外 ,有 的 学 者 将 诸如 商店 形 
象 . 地 理 可 达 性 等 其 他 因素 考虑 进 模型 ,使 哈 夫 模型 更 接近 现实 情况 。 

哈 夫 模型 的 优点 是 更 接近 于 实际 ,将 过 去 以 城市 为 单位 的 商 圈 理 论 具体 到 以 
商店 街 ,百货 店 ,超市 为 单位 ,并 且 综合 考虑 了 人 口 .距离 .营业 规模 等 多 种 因素 ， 
将 各 个 商 圈 地 带 间 的 引力 强 弱 .购物 比率 发 展 成 为 概率 模型 的 理论 ,从 而 可 以 获 
得 消费 者 从 居住 地 去 特定 商业 设施 的 出 行 概率 ,预测 商业 设施 的 销售 额 和 集 客 
能 力 。 

$3.2.3 ”零售 饱和 理论 

零售 饱和 理论 由 Sual B. Cohen 和 Bemard J. Lalonde 提出 ,其 目的 是 确定 
某 个 商店 ( 群 ) 的 商 圈 内 的 竞争 激烈 程度 。 零 售 饱和 理论 利用 零售 饱和 度 判 断 某 
个 地 区 同类 商业 竞争 的 激烈 程度 。 通 过 计算 或 测定 某 类 商品 销售 的 饱和 指标 ,可 
以 了 解 某 个 地 区 同行 业 是 过 多 还 是 不 足 , 以 决定 是 否 选 择 在 此 地 开店 。 该 理论 认 
为 一 个 市 场 中 的 “商店 饱和 ”是 指 该 商店 被 有 效 地 利用 ,恰好 能 满足 顾客 需要 的 
状况 。 


(3. 12) 
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对 某 一 类 商店 来 说 ,饱和 是 指 市 场 中 有 足够 的 商店 服务 于 其 人 口 并 能 通过 不 
提 价 获得 正常 的 期 望 回报 ; 当 一 个 市 场 中 的 商店 数量 太 少 ,不 能 满足 顾客 的 需要 ， 
称 为 商店 缺乏 ; 当 一 个 市 场 中 的 商店 数量 太 多 ,不 能 使 每 个 商店 获得 投资 回报 ,就 
是 商店 过 剩 ( 王 芳 ,2005) 。 

商店 的 饱和 程度 可 以 用 零售 饱和 指数 或 零售 饱和 度 来 表示 。 当 饱和 度 较 高 
时 ,剩余 空间 有 限 ,不 宜 进入 ; 当 饱 和 度 较 小 时 ,说 明 市 场 空间 很 大 ,有 很 大 的 拓展 
空间 。 零 售 饱和 度 的 数学 表达 式 如 下 : 








IRS, = (3. 13) 


H; X RE; 
RF, 

其 中 ,HH; 为 区 域内 所 有 的 家 庭 或 顾客 数量 ;RE; 为 区 域内 家 庭 或 人 均 对 特定 
商场 类 别 的 消费 支出 ;RF,; 为 区 域内 零售 网 点 的 数目 或 营业 面积 。 

零售 饱和 度 实际 上 是 单位 商业 面积 的 平均 营业 额 , 它 从 供给 和 需求 两 个 方面 
考察 了 一 个 商 圈 再 开设 一 个 新 店 的 外 部 商业 环境 。 如 果 一 个 商 圈 单 位 面积 的 营 
业 额 很 高 ,说 明 商 家 在 此 开店 获 利 的 潜力 已 经 较 小 ;反之 , 增 开 新 店 会 有 较 大 盈利 
的 机 会 ,应 该 加 大 推广 力度 。 零 售 饱 和 理论 说 明了 某 一 商 圈 的 竞争 状态 对 投资 者 
的 吸引 程度 。 

显然 , 商 图 内 某 类 商品 或 服务 的 零售 饱和 指数 越 小 ,表示 该 类 商品 或 服务 的 
竞争 越 激 烈 , 投 资 者 的 吸引 程度 越 弱 。 反 之 ,对 投资 者 的 吸引 程度 越 高 。 零 售 饱 
和 度 的 缺点 是 在 需求 方面 只 考虑 了 家 庭 总 数 和 总 需求 ,在 供应 方面 只 考虑 了 营业 
面积 。 事实 上 ,还 有 许多 因素 值得 考虑 ,比如 需求 的 具体 品种 、 各 商店 的 经 营 管理 
实力 ,促销 力度 等 等 。 

$3.2.4 中 心地 带 理论 
中 心地 理论 是 由 德国 城市 地 理学 家 Walter Christaller 和 德国 经 济 学 家 
August Losch 分 别 于 1933 年 和 1940 年 提出 的 。 

中 心地 带 理论 包含 两 个 重要 的 概念 : 一 个 是 顾客 愿意 购买 某 种 商品 或 劳务 
的 最 大 的 行程 , 即 商 圈 ; 另 一 个 是 在 某 个 区 域 设立 某 家 商店 所 拥有 的 最 低 顾客 数 
量 , 即 起 点 或 门槛 或 闪 值 。 

商 圈 决 定 了 商店 区 域 的 边缘 界限 ,而 起 点 保证 了 在 经 营 效益 上 能 够 基本 可 
行 。 从 空间 概念 上 看 ,起 点 等 于 该 区 域 辐射 半径 内 所 包含 的 恰恰 能 支撑 商店 经 营 
的 人 口 数量 。 

显然 ,存在 三 种 情形 : 若 商 圈 覆 盖 比 起 点 更 多 的 人 口 , 则 商店 能 取得 经 营 效 
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益 ; 若 商 圈 覆 盖 的 人 口 数量 少 于 起 点 , 则 商店 亏损 ; 若 商 圈 覆 盖 的 人 口 数量 等 于 起 
点 , 则 商店 刚刚 保本 。 除 了 商 圈 和 起 点 ,中 心地 带 理论 中 还 包含 以 下 八 个 重要 

(1) 中 心地 (Central Place) : 中 心地 是 向 居住 在 其 周围 地 区 的 居民 提供 商品 
和 服务 的 布局 场所 , 即 一 个 零售 机 构 簇拥 的 商业 中 心 ,可 以 是 一 个 村 庄 , 一 个 城镇 
或 一 个 城市 。 

(2) 中 心地 职能 (Central Place Function): 中 心地 提供 的 商品 和 服务 。 中 心 
地 职能 具有 等 级 性 。 

(3) 中 心 商品 (Central Products); 在 中 心地 生产 、 供 给 ,而 在 周围 地 点 消费 
的 商品 。 

(4) 中 心性 (Centrality) ; 中 心地 对 周围 地 区 的 相对 意义 的 总 和 ,也 即 中 心 职 
能 作用 的 大 小 ;就 中 心地 的 周围 地 区 而 言 ,中 心性 是 中 心地 的 相对 重要 性 。 中 心 
性 用 公式 表示 为 C= B 一 B,，, 其 中 ,C 为 中 心地 的 中 心性 ;Bi 为 中 心地 供给 商品 
的 总 量 ;B, 为 中 心地 供给 中 心地 自身 商品 的 数量 。 中 心性 是 中 心地 提供 给 自身 
商品 后 的 剩余 ,也 即 中 心地 供给 其 他 地 区 的 商品 数量 。 

(5) 补充 区 域 : 以 中 心地 为 中 心 的 区 域 称 为 中 心地 的 补充 区 域 ,也 称 市 场 区 
域 或 中 心地 区 域 ,是 中 心 商品 除 服 务 中 心地 外 所 能 达到 的 服务 范围 ,因此 也 称 为 
“腹地 一 市 场 区 ”。 

补充 区 域 可 以 理解 为 围绕 中 心地 且 需 要 从 该 中 心地 获得 商品 和 服务 的 区 域 。 
在 中 心地 ,中 心 商品 有 剩余 ,而 在 中 心地 的 周围 区 域 中 心 商品 不 足 , 必 须 由 其 他 中 
心 商品 补足 。 因 此 ,不 同 中 心地 的 商品 服务 范围 是 互相 重叠 的 ,如 图 3 - 3 所 示 。 
当 所 有 的 消费 者 都 满足 需求 , 即 供给 和 需求 均衡 时 ,就 决定 了 中 心地 补充 区 域 的 
范围 。 

(6) 商品 服务 范围 : 有 上 限 与 下 限 两 种 。 上 限 为 中 心地 的 某 种 中 心 商品 能 够 
到 达 消 费 者 手中 的 空间 边界 ,理论 上 为 补充 区 域 的 边界 ;下 限 为 中 心地 销售 某 种 
中 心 商品 时 ,销量 达到 起 点 或 门槛 条 件 下 ,必须 到 达 的 空间 范围 。 
(7) 高 级 中 心地 : 生产 高 级 中 心 商品 的 场所 ,商品 服务 范围 的 上 限 和 下 限 都 
大 ,比如 销售 高 档 消费 品 、 奢 侈 品 、 名 牌 服装 、 金 银 珠宝 等 的 商店 。 
(8) 低级 中 心地 : 生产 低级 中 心 商品 的 场所 ,商品 服务 范围 的 上 限 和 下 限 都 
小 ,比如 销售 日 用 品 、 副 食品 . 生 鲜 蔬菜 等 的 超市 。 

中 心地 带 理论 的 假设 前 提 为 ,研究 地 区 地 表 为 均 质 平原 ,资源 相同 且 均 匀 分 
布 ;人 口 和 购买 力 均匀 分 布 ;在 各 方向 上 交通 运输 网 同样 方便 和 容易 ,运费 和 距离 
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图 3-3 中 心地 带 理论 
成 正比 ;相同 商品 和 服务 在 任何 一 个 中 心地 价格 和 质量 都 相同 ,价格 等 于 销售 价 
格 和 交通 成 本 之 和 ,消费 者 根据 最 短 距离 的 原则 行事 。 该 理论 解释 了 为 什么 经 营 
必需 品 和 基本 服务 的 商店 数量 较 多 且 距 离 较 近 ,而 经 营 专门 产品 及 非 日 常生 活 必 
需 品 的 商店 必须 从 较 远 处 吸引 顾客 。 同 时 ,说 明 顾 客 为 什么 愿意 到 一 个 地 点 购 齐 
其 各 种 所 需 , 而 不 愿 到 不 同 的 地 点 分 别 购买 。 


$3.3 基于 地 理 信息 系统 的 商 圈 分 析 


研究 表明 ,超过 80% 的 商业 经 济 数 据 具 有 空间 特性 或 者 与 空间 位 置 相关 , 例 
如 顾客 的 分 布 、 市 场 的 地 域 分 布 ,跨国 生产 .跨国 销售 物流 中 心 选 定 、 原 料 运输 、 
旅游 与 城市 规划 等 。 合 理 有 效 地 开发 和 利用 这 些 空间 数据 ,可 以 优化 资源 配置 ， 
降低 商业 运行 成 本 ,提高 经 济 效 益 ( 莫 才 健 等 ,2005) 。 

地 理 信息 系统 (Geographic Information System，GIS) 便 是 一 种 以 采集 、 贮 
存 .管理 ,分 析 和 描述 整个 或 部 分 地 球 表面 与 空间 地 理 分 布 有 关 数 据 的 空间 信息 
集成 系统 , 它 可 以 将 计算 机 硬件 .软件 .地理 数据 以 及 系统 管理 人 员 进 行 有 效 组 
织 , 对 任 一 形式 的 地 理 信息 进行 高 效 获取 、 存 储 、 更 新 操作, 分析、 输入 ,输出 和 功 
能 显示 ( 黄 杏 元 、 汤 琴 ,1989) ,如 图 3-4 所 示 。 
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图 3-4 地 理 信息 系统 的 应 用 过 程 


地 理 信息 系统 在 零售 商 轿 和 选 址 分 析 中 具有 很 好 的 可 行 性 和 优越 性 。 它 利 
用 强大 的 属性 信息 和 空间 信息 的 管理 和 分 析 功 能 ,将 人 口 统计 、 地 理 地 形 、 自 然 环 
境 、 交 通 状 况 、 竞 争 对 手 等 诸多 相关 数据 纳入 到 空间 数据 库 中 ,应 用 缓冲 区 分 析 对 
商业 区 的 各 分 析 要 素 进行 统计 ,应 用 县 加 分 析 技 术 进 行 多 因素 综合 评价 和 预测 ， 
应 用 网 络 分 析 进 行 最 佳 路 径 分 析 , 优 化 网 点 选 址 和 商业 网 点 布设 及 市 场 配 置 等 决 
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策 , 可 以 让 零售 商 方便 地 进行 专题 图 的 制作 ,从 事 客 户 分 布 图 和 信息 查询 等 活动 ， 
从 而 直观 地 对 区 域内 各 种 因素 和 条 件 作出 分 析 、 判 断 和 比较 。 

基于 GIS 商 圈 分 析 和 选 址 的 目的 主要 有 三 个 : 一 是 明确 该 商店 的 商 圈 范围 ; 
二 是 了 解 商 圈 的 人 口 分 布 状况 及 消费 水 平 ;三 是 在 此 基础 上 进行 经 济 效益 的 预测 
( 杨 晶 琦 ,2007) 。 

与 传统 的 选 址 决策 相 比较 ,基于 地 理 信息 系统 的 超市 选 址 决策 具有 系统 运行 
和 功能 实现 上 的 显著 优势 : 

CL) 人 口 分 布 .商业 布局 及 交通 道路 情况 等 选 址 要 素 信息 的 直观 显现 ,更 有 
助 于 决策 者 进行 科学 的 分 析 和 决策 ; 

(2) 在 地 图 图 层 控制 ,信息 分 层 和 硅 加 、 要 素 风 格 和 样式 显示 上 具有 良好 的 
与 用 户 交互 作用 ; 

(3) 在 专题 地 图 分 析 方 面 ,用 户 可 以 利用 良好 的 交互 环境 方便 地 设置 区 域 布 
局 和 地 图 打印 ,迅速 识别 市 场 空间 ,有 效 地 评估 备 选 方案 ,并 以 定性 和 定量 的 方式 
将 结果 反馈 给 用 户 。 


§ 3.4 超市 选 址 的 影响 因素 


超市 成 功 的 关键 是 选 址 ,而 选 址 的 核心 是 商 圈 分 析 。 

超市 选 址 问题 是 一 个 很 复杂 的 综合 性 商业 决策 过 程 ,要 考虑 商 图 和 选 址 的 多 
种 影响 因素 ,并 进行 定性 和 定量 的 综合 评价 。 

在 选 址 影响 因素 方面 , 杨 晶 琦 将 影响 零售 商业 企业 选 址 的 因素 分 为 : (1) 人 
口 因素 ,包括 人 口 规模 、 人 口 密度 、 消 费 购买 力 、 人 口 年 龄 性 别 构成 .居住 /工作 / 流 
动人 口 、 人 口 的 教育 文化 水 平和 职业 构成 以 及 家 庭 状况 等 ;(2) 交通 可 达 性 ; 
D 零售 网 点 周边 的 形态 ;4) 竞争 状况 ; (5) 城市 规划 ;(6) 城市 性 质 ( 杨 晶 琦 ， 
2007). 

赖 志 斌 等 提出 影响 零售 商业 网 点 选 址 的 关键 要 素 包 括 : (1) 人 口 因 素 。 影 响 
零售 商业 网 点 选 址 的 人 口 因素 主要 是 指 零售 商业 商 圈 辐 射 范围 区 域内 的 人 口 总 
量 、 人 口 增长 率 、 人 口 密度 ,年 龄 分 布 .流动 特点 ,家庭 特 点 、 收 入 情况 .购买力 指 
数 、 民 族 ,学 历 及 职业 构成 等 方面 的 现状 和 发 展 趋势 ;(2) 经 济 基础 因素 。 经 济 基 
础 因素 包括 区 域 的 经 济 环境 因素 ,基础 设施 因素 及 软 性 基础 设施 因素 等 ; (3) 市 
场 竞争 因素 。 零 售 侈 和 度 指数 反映 了 区 域内 的 市 场 竞 争 环境 ( 赖 志 斌 等 ,2009) 。 

庄 秀 琴 指出 基于 GIS 的 零售 商业 网 点 选 址 的 影响 因素 包括 : (1) 交通 便利 
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性 因素 : 交通 便利 性 包括 商业 网 点 与 公路 ,城市 道路 铁路 .航空 等 各 种 运输 通道 
网 的 衔接 情况 以 及 与 道路 站 、 火 车 站 等 各 种 枢纽 口岸 的 配套 以 及 城市 交通 管制 的 
协调 状况 等 ; (2) 人 口 因素 和 市 场 竞争 因素 ( 庄 秀 琴 ,2008)。 

李 扬 黎 认 为 大 型 零售 商业 公司 选 址 的 参考 因素 包括 :(1) 环境 因素 ,包括 人 
口 与 收入 水 平和 消费 习惯 ; (D 地 理 因素 ,包括 区 域 规划 、 位 置 、 可 见 度 和 形象 特 
征 、 交 通 状况 ; (3) 市 场 因 素 , 包 括 竞 争 状况 、 规 模 和 外 观 ;(4) 经 济 成 本 ,包括 土 
地 价格 或 建筑 物 租金 、 货 源 的 供应 及 价格 水 平 . 劳 动力 供应 状况 、 工 资 成 本 的 高 低 
(EGR, 2007). 

张 素 丽 指出 ,在 商店 选 址 时 考虑 的 主要 因素 应 是 : (1) 对 自己 的 目标 顾客 是 
否 为 最 方便 ; (2) 购物 时 ,是 否 有 利于 与 周围 商店 比较 和 选择 ; (3) 区 域内 是 否 有 
足够 的 购买 需求 和 购买 力 ; (4) 交通 条 件 的 优 劣 等 ( 张 素 丽 ,1999) 。 

通过 以 上 分 析 可 以 看 出 ,影响 超市 选 址 的 因素 主要 有 两 种 : 宏观 环境 因素 和 
微观 环境 因素 。 宏 观 环 境 因素 是 指 零 售 商 业 企业 所 处 的 大 环境 ,主要 由 政治 环 
境 \ 经 济 环境 ,法 律 环境 ,社会 文化 环境 、 自 然 环境 和 技术 环境 等 因素 构成 。 宏 观 
环境 因素 影响 区 域内 的 所 有 相关 组 织 , 且 这 种 影响 通常 不 会 因 企业 经 营 战略 和 使 
命 的 不 同 而 有 多 大 差异 。 企 业 宏 观 环 境 因素 是 零售 商业 企业 所 不 能 改变 的 。 宏 
观 环境 因素 影响 企业 的 宏观 选 址 决策 , 主要 包括 战略 上 的 宏观 店铺 布局 ,比如 华 
北 、 华 东 、 华 南 、 东 北 地 区 或 特定 城市 的 店铺 扩张 布局 。 微 观 环境 因素 则 影响 更 为 
微观 的 选 址 决策 ,比如 城市 内 特定 商 图 和 具体 的 店铺 地 址 选择 。 

本 书 主要 讨论 影响 大 型 超市 商 圈 选 定 的 微观 环境 因素 。 只 有 对 特定 商 圈 众 
多 影响 因素 的 全 面 分 析 和 评价 才能 选 出 符合 企业 发 展 和 最 大 化 收益 的 店 址 。 

$3.41 ADAR 

从 以 上 所 选择 的 标准 体系 来 看 ,零售 商业 企业 的 选 址 决策 是 一 项 复杂 的 系统 
工程 ,受到 环境 、 人 口 ,经 济 、 政 治 \ 法 律 等 诸多 因素 的 影响 。 然 而 ,零售 商业 企业 
的 选 址 的 最 终 目标 是 将 货物 或 劳务 快捷 ,方便 地 送 到 消费 者 手中 。 因 此 ,人 口 因 
素 对 零售 企业 选 址 的 影响 作用 更 大 (万 振 琴 ,1997) 。 

影响 零售 商业 企业 选 址 的 人 口 因素 主要 有 以 下 四 个 方面 。 

1. 人口 规模 

无 论 从 零售 引力 法 则 和 哈 夫 模 型 ,还 是 从 零售 饱和 理论 和 中 心地 带 理论 来 
看 , 商 圈 分 析 的 核心 思想 是 最 大 限度 地 吸引 商业 服务 设施 辐射 区 域内 的 消费 者 。 
因此 ,零售 企业 服务 区 域内 的 人 口 规 模 对 零售 商业 企业 的 影响 是 巨大 的 。 

一 个 地 区 的 人 口 规模 可 以 用 人 口 数 量 、 人 口 密度 、 家 庭 数 量 等 静态 标准 衡量 ， 
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也 可 以 用 人 口 增 长 情况 (人 口 增长 率 3% 以 上 的 急速 成 长 区 、 人 口 增长 率 1% 一 
3% 的 成 长 区 、 人 口 增长 率 0 一 2% 的 停滞 区 和 人 口 负 增长 的 衰退 区 ) 衡 量 。 

较 大 的 人 口 规模 会 带 来 较 高 的 需求 。 一 个 设置 在 闹市 区 的 商业 网 点 会 比 一 
个 设置 在 偏远 地 区 的 零售 设施 获得 更 多 的 市 场 效益 。 

2. 人 口 年 龄 性 别 构成 

不 同年 龄 ,性 别 结构 类 型 的 人 口 ,对 市 场 消费 需求 有 不 同 程度 的 影响 。 例 如 ， 
青少年 和 老年 人 对 产品 ,场地 和 服务 的 需求 会 有 明显 的 不 同 ; 性 别 不 同 的 消费 者 
在 产品 需求 和 购物 行为 方面 也 有 较 大 的 不 同 。 

此 外 ,家 庭 的 规模 、 结 构 . 类 型 和 收入 分 配 状 况 都 将 对 零售 商业 企业 的 选 址 产 
生 影 响 。 零 售 企 业 只 有 在 选 址 之 前 充分 考虑 其 销售 物品 的 种 类 结构 等 与 当地 人 
口 年 龄 ,性别 .家庭 结 构 的 匹配 程度 ,才能 做 到 知己 知 彼 。 

3. 人口 教 育 和 职业 结构 

人 口 的 教育 文化 水 平和 职业 构成 往往 能 决定 消费 者 的 消费 层次 和 对 产品 种 
类 、 产 品质 量 的 需求 情况 。 例 如 ,教育 程度 高 的 人 ,通常 倾向 于 优质 产品 和 智力 型 
商品 ,通常 对 消费 质量 有 较 高 的 要 求 。 

消费 者 职业 上 的 差别 和 收入 水 平 的 高 低 , 在 消费 模式 和 消费 行为 上 也 存在 很 
大 差异 。 零 售 商业 企业 选 址 时 ,同样 要 做 到 自身 的 经 营 特色 与 当地 的 人 口 教 育 和 
职业 结构 相 适 应 。 

4. 流动 人 口 

流动 人 口 是 现 代 社会 劳动 力 的 供给 者 ,同时 也 是 潜力 巨大 的 消费 者 ,成 为 促 
进 经 济 繁荣 不 可 小 看 的 力量 。 流 动人 口 在 一 定 程度 上 也 影响 着 零售 商业 布局 , 随 
着 流动 人 口 的 增加 ,消费 量 和 购物 量 相应 扩大 。 

$3.4.2 消费 购买 力 

消费 者 的 主观 购买 意愿 和 实际 购买 力 决定 了 商品 和 服务 的 需求 程度 ,并 直接 
影响 零售 企业 的 店 址 选择 。 消 费 者 收入 水 平和 可 支配 收入 决定 了 地 区 的 消费 购 
买 力 。 购 买 力 水 平 越 高 ,对 市 场 的 需求 也 就 越 大 。 可 以 用 购买 力 指数 评价 一 个 地 
区 的 消费 购买 力 和 市 场 需求 总 量 : 


购买 力 指数 一 AX 50%% +B X 30%+Cx 20% (3. 14) 


其 中 ,A 是 区 域内 可 支配 收入 的 总 和 , 即 收入 中 去 除 各 种 所 得 税 、 偿 还 的 贷 
款 ,各 种 保险 费 和 不 动产 消费 等 后 的 剩余 ;B 是 区 域内 零售 总 额 ;C 是 区 域内 具有 
购买 力 的 人 口 数量 。 
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$3.4.3 市 场 竞争 

零售 企业 在 某 区 域 选 址 时 ,该 区 域内 现 有 的 市 场 竞争 状况 会 直接 影响 到 将 来 
的 经 营业 绩 ,市 场 竞争 状况 是 选 址 的 重要 因素 之 一 。 对 于 零售 企业 而 言 ,一 般 来 
讲 , 强 行进 入 一 个 已 经 饱和 的 市 场 必 将 引发 一 场 残 酷 的 市 场 争夺 战 ,其 结果 可 能 
得 不 偿 失 。 因 此 ,一 个 地 区 有 和 较 高 的 竞争 水 平 可 能 说 明 这 个 地 区 不 是 合适 的 店 
址 ; 反 过 来 说 ,一 个 地 区 的 竞争 水 平 较 低 ,说 明 市 场 尚 未 饱和 ,此 地 区 可 能 更 具 吸 
引力 。 

零售 企业 在 确定 一 个 地 区 的 潜力 时 ,需要 测量 需求 和 供给 情况 ,深入 分 析 区 
域内 竞争 态势 ,了 解 直接 和 间接 的 现 有 商店 的 数量 ,商店 的 规模 分 布 、 竞 争 者 在 商 
品 和 服务 上 的 营销 策略 ,新店 开张 率 、 商 店 的 优势 与 弱点 、 短 期 和 长 期 变动 以 及 饱 
和 情况 等 。 

§3.4.4 交通 便利 性 因素 

零售 业 是 地 利 性 行业 ,便利 性 能 够 促进 购买 行为 的 顺利 实现 。 中 国 目 前 家 庭 
轿车 普及 率 不 高 ,与 欧美 发 达 国 家 相 比 ,大 型 购物 超市 和 零售 场所 普遍 选 址 在 交 
通 发 达 , 特 别 是 公共 交通 发 达 的 市 中 心 ,因为 这 样 的 位 置 交通 便利 ,可 以 吸引 更 多 
的 客流 。 

交通 便利 性 包括 商业 网 点 与 公路 ,城市 道路 铁路 ,航空 等 各 种 运输 通道 网 的 
衔接 情况 ,也 包括 零售 商 与 交通 方式 提供 商 之 间 的 协调 状况 等 。 对 于 城市 来 说 ， 
密集 ,发 达 的 公交 汽车 路 线 是 交通 便利 性 或 可 达 性 的 重要 体现 。 

交通 状况 对 于 任何 一 种 物业 形态 都 非常 重要 ,商业 在 追求 最 大 货物 销售 范围 
的 原则 下 , 选 址 应 使 交通 费用 达到 最 小 。 在 商 圈 选 择 上 ,零售 商 必须 充分 了 解 商 
圈 内 的 道路 状况 交通 联结 性 、 选 址 地 点 距离 车 站 的 远近 、 车 站 的 性 质 ,公交 覆盖 
率 和 通行 频率 、 选 址 地 点 范围 内 机 动车 、 非 机 动车 及 行人 的 通行 能 力 以 及 公交 路 
线 的 停靠 点 、 地 区 人 流 、 车 流 、 物 流 的 集聚 性 等 因素 。 利 用 GIS 工具 进行 零售 商业 
网 点 选 址 时 ,可 以 通过 缓冲 区 ,路径 分 析 等 方法 对 交通 便利 性 进行 定量 分 析 。 

$3.4.5 ” 商 图 形态 ,城市 性 质 和 规划 

零售 企业 的 选 址 策略 还 受到 商 圈 形态 、 城 市 性 质 和 城市 规划 方面 的 影响 。 零 
售 网 点 周边 的 形态 可 分 为 商业 区 、 商 业 街 ,住宅 区 、 办 公 区 和 混合 区 。 和 零售 商 圈 的 
形态 在 很 大 程度 上 影响 了 消费 者 类 型 的 地 理 分 布 ,并 进而 影响 零售 商 的 选 址 决 
策 。 此 外 ,城市 的 性 质 、 交 通 、 市 政 ,住宅 建设 或 改造 项 目 ,基础 设施 的 建设 以 及 近 
期 和 远 期 的 规划 和 变迁 不 仅 影响 不 同 层次 消费 者 群体 地 理 上 的 迁移 和 分 布 ,而 且 
影响 零售 商 圈 形 态 的 形成 和 变迁 ,并 进而 影响 商 圈 的 选 定 和 未 来 店铺 的 选 址 。 
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$3.5 选 址 分 析 实 例 


选 址 ,主要 指 根据 超市 发 展 战略 ,对 可 能 建 店 的 地 址 进行 调查 、 分 析 、 比 较 、 选 定 ， 
并 最 终 确定 该 土地 或 房产 的 使 用 权 , 为 商业 网 点 的 建设 做 准备 的 过 程 ( 王 芳 ,2005) 。 

选择 店 址 有 两 重 含义 : 宏观 选 址 和 微观 选 址 。 宏 观 选 址 是 根据 企业 发 展 的 
整体 战略 构想 对 某 个 区 域 及 某 个 城市 的 选择 ,以 达到 快速 扩展 和 占领 市 场 的 目 
的 ,比如 选 定 企业 扩张 的 方位 和 城市 ;微观 选 址 则 是 通过 商 圈 分 析 对 某 个 街区 及 
具体 位 置 的 选择 ,比如 特定 城市 中 战略 点 的 选 定 等 。 

下 面 我 们 以 某 大 型 跨国 连锁 超市 为 研究 对 象 ,通过 基于 地 理 信息 系统 的 商 圈 
分 析 , 讨 论 其 在 中 国 的 扩张 和 门店 选 址 策略 。 

选 址 是 大 型 零售 业 成 败 的 关键 。 跨 国 连锁 超市 店铺 选 址 的 过 程 较为 复杂 , 涉 
及 的 部 门 比较 多 ,包括 董事 会 .中 国 区 董事 会 .战略 研究 部 门 、 商 务 谈判 部 门 、 项 目 
评估 部 门 、 设 计 部 门 、 商 店 街 研究 部 门 和 门店 运营 部 门 等 。 在 店铺 选 址 和 运营 的 
过 程 中 ,各 部 门 各 有 分 工 、 通 力 协作 。 

董事 会 具有 最 终 的 决策 权 , 对 项 目 有 生 杀 了 予 夺 的 大 权 。 战 略 研究 部 门 的 职责 
是 确定 门店 扩张 战略 和 店铺 布局 特点 。 商 务 谈判 部 门 主要 负责 全 国 项 目的 搜寻 ， 
以 及 与 当地 政府 .开发 商 等 在 土地 使 用 ,店铺 开发 和 租金 等 方面 的 协商 和 谈判 ;项 
目 评估 部 门 在 整个 店铺 选 址 中 具有 核心 的 作用 ,其 职责 是 对 谈判 部 门 提议 的 项 目 
进行 初步 评估 和 最 终 决 定 ,并 出 具 相 应 的 研究 报告 提交 董事 会 ,有 相当 多 的 项 目 
止步 于 项 目 评估 部 门 。 设 计 部 门 和 门店 运营 部 门 是 在 项 目 获 得 可 行 性 支持 后 , 按 
照 实际 的 土地 、 楼 盘 .地形 和 交通 等 现实 条 件 ,对 实际 运营 的 门店 进行 设计 ,包括 
店铺 外 观 `. 出 入口 .顾客 线路 .电梯 设计 、 停 车 场 ,自行 车 停放 区 和 商店 街 等 。 商 店 
街 研究 部 则 是 负责 商店 街 店铺 的 招商 .评估 、 租 金 设 定 等 事项 。 

1， 战 略 布局 的 确定 

战略 布局 是 连锁 超市 的 发 展 方向 ,主要 体现 在 门店 扩张 的 方式 和 目的 。 比 
如 ,门店 扩张 的 方式 可 以 是 “步步为营 ", 也 可 以 是 “遍地 开花 ”, 目 前 英国 零售 巨头 
乐购 (TESCO) 的 扩张 方式 主要 是 前 者 ,而 沃尔玛 (Wal-Mart) 的 扩张 策略 则 更 像 
“遍地 开花 ”。 门 店 扩张 的 目的 主要 是 占领 市 场 ,比如 一 个 上 海 的 连锁 企业 可 能 将 
芜湖 作为 战略 城市 ,目的 是 开发 和 占领 上 海 到 安徽 的 市 场 。 

在 本 章 中 ,我 们 假定 战略 部 门 已 经 确定 了 战略 区 域 为 安徽 省 。 具 体 选 址 的 战 
略 城市 和 战略 点 则 由 商务 谈判 部 门 、 项 目 评估 部 门 、 门 店 设计 部 门 和 门店 运营 部 
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门 共同 完成 , 选 址 技术 为 地 理 信 息 系统 。 

2, 战略 城市 的 选择 

在 实际 的 城市 选 址 中 ,大 型 连锁 超市 一 般 以 人 口 统计 和 经 济 状况 对 城市 进行 
排名 ,然后 通过 城市 排名 确定 区 域内 的 战略 性 城市 。 战 略 研 究 部 门 选 定 的 安徽 省 
战略 城市 为 芜湖 市 。 原 因 有 四 个 方面 。 

(1) 地 理 位 置 : 芜湖 市 地 处 长 江 下 游 南 岸 ,位 于 安徽 省 东南 部 ,是 长 江 流 域 的 
重要 港口 城市 ,与 合肥 市 区 的 直线 距离 为 123 千 米 ,如 图 3 - 5 所 示 。 芜 湖 市 是 安 
徽 省 南部 的 经 济 \ 文 化 ,交通 和 政治 中 心 , 是 国务 院 批准 的 沿江 重点 开放 城市 ,为 
南京 都 市 圈 的 成 员 城 市 ,市域 总 面积 为 3 317 平方 千 米 , 人 口 总 数 为 230 万 ,其 中 
市 区 面积 826 平方 千 米 , 人 口 数 为 112 万 。 
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图 3-5 芜湖 市 的 地 理 位 置 
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(2) 人 口 与 经 济 : 2010 年 ,全 市 生产 总 值 1 108. 6 亿 元 , 比 上 年 增长 18. 2%, 
总 量 位 居 全 省 十 七 个 省 辖 市 第 二 位 ,增幅 居 第 一 位 ;人 均 生 产 总 值 7 294 美元 , 居 
中 部 地 区 非 省 会 城市 第 3 位 ,居民 人 均 储 蓄 存 款 2. 11 万 元 ,2005 一 2010 年 的 年 
均 增 长 率 为 18. 6%。 

(3) 城市 总 排名 : 芜湖 市 在 企业 数据 库 的 总 排名 中 位 列 所 有 285 个 备 选 城市 
中 的 第 49 位 ,在 安徽 省 16 个 战略 城市 中 排名 第 2, 如 图 3- 6 所 示 。 

(4) 商业 规划 : 芜湖 商业 网 点 的 规划 主要 包括 重点 规划 区 和 一 般 规划 区 。 重 
点 规划 区 为 市 区 范围 ,包括 镜 湖区 、 飞 江 区 , 坞 江 区 和 三 山区 所 辖 的 面积 为 720 平 
方 千 米 的 行政 区 域 。 一 般 规划 区 为 市 域 范围 ,包括 芜湖 县 繁昌 县 和 南陵 县 在 内 
的 全 部 芜湖 市 行政 地 域 范围 ,总 面积 为 3 317 平方 千 米 。 未 来 的 目标 是 到 2020 
年 把 芜湖 建设 成 安徽 南部 乃至 区 域 的 、 城 镇 化 水 平 达 到 80% 以 上 的 商贸 中 心 。 

3. 战略 点 的 确定 

在 确定 战略 点 之 前 ,首先 要 选 定 店铺 坐落 的 商业 区 域 。 将 潜在 的 消费 群体 按 
步行 10 分钟 (1000 米 ) 和 20 分钟 (2 000 米 ) 的 距离 为 半径 ,利用 Mapinfo 软件 的 
同心 圆 缓冲 区 分 析 功 能 ,将 商 圈 划 定 为 核心 商 圈 和 边缘 商 圈 ,核心 商 圈 范 围 为 1 
千 米 ,最 大 商 圈 范围 为 3 千 米 。 通过 比较 人 口 数量 、 经 济 状况 、 交 通 特征 ,市 场 竞 
争 以 及 城市 规划 等 因素 ,最终 确定 店铺 的 战略 点 。 在 战略 点 的 确定 过 程 中 ,充分 
考虑 成 本 和 竞争 等 因素 ,大 部 分 战略 点 都 不 适合 作为 新 店 的 店 址 。 

以 芜湖 城区 商业 网 点 为 对 象 ,通过 比较 分 析 , 最 终 确 定 了 一 个 坐落 在 镜 湖 区 
临 尺 江 区 偏 东 , 未 来 区 域内 人 口 增长 较 快 的 潜力 商 圈 , 并 基于 政府 规划 和 开发 现 
状 确定 了 最 终 的 战略 点 ,如 图 3-7、 图 3- 8 和 图 3-9 中 的 五 角 星 所 示 。 这 些 图 
中 的 圆圈 代表 竞争 对 手 目 前 和 潜在 的 店铺 。 对 于 零售 企业 的 店铺 扩张 来 说 ,人 口 
因素 、 竞 争 对 手 因素 和 交通 便利 性 因素 始终 是 零售 商 最 关注 的 三 个 影响 因素 。 从 
图 3-7 和 图 3- 8 可 以 看 出 ,在 所 选 定 的 商 圈 东部 的 竞争 比较 激烈 ,而 店铺 坐落 
点 周边 的 竞争 程度 相 比 较 低 。 

零售 选 址 的 最 终 目 标 是 将 货物 或 劳务 快捷 、 方 便 地 送 到 消费 者 手中 。 因 此 ， 
人 口 因素 对 零售 企业 选 址 的 影响 将 处 于 更 加 重要 的 地 位 (万 振 琴 ,1997) ,成 为 零 
售 商 店铺 选 址 考虑 的 首要 因素 。 利 用 GIS 的 释 加 功能 ,可 以 分 析 商 圈 内 家 庭 人 口 
的 分 布 状况 和 发 展 趋势 。 图 3 - 10 和 图 3 - 11 显示 了 当前 商 圈 内 的 家 庭 人 口 密 
度 和 未 来 商 圈 内 的 家 庭 人 口 密 度 。 从 这 两 个 图 中 可 以 看 出 ,该 商 圈 未 来 具有 较 好 
的 发 展 潜力 。 

通过 分 析 竞争 环境 和 顾客 分 布 情况 ,我 们 为 该 战略 点 设置 了 10 条 免费 班车 
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图 3-6 2010 年 安徽 省 各 城市 排名 


线路 ,其 中 大 部 分 线路 辐射 到 次 级 商 圈 和 边缘 商 圈 , 以 吸引 人 口 密集 
来 超市 购物 ,如 图 3- 12 所 示 。 





区 的 消费 者 
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图 3-8 战略 点 位 置 放 大 图 
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图 3-10 当前 商 圈 内 的 家 庭 密 度 
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图 3- 12 免费 班车 线路 分 布 图 
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§ 3.6 本 章 小 结 


本 章 首 先 介绍 了 商 圈 分 析 中 的 雷 利 零售 引力 模型 、 哈 夫 模型 .零售 他 和 理论 
和 中 心地 带 理论 等 。 通 过 分 析 可 以 看 出 ,零售 业 选 址 所 关注 的 核心 问题 是 如 何 有 
效 地 吸引 消费 者 前 来 惠顾 。 零 售 店铺 的 引力 主要 取决 于 两 个 方面 : 一 是 零售 店 
铺 本 身 表现 出 来 的 吸引 力 ; 另 一 个 是 零售 店铺 与 消费 者 (在 心理 上 和 物理 上 ) 之 间 
的 距离 。 

影响 零售 商店 铺 选 址 的 因素 包括 人 口 因素 、 消 费 购买 因素 、 市 场 竞争 因素 、 交 
通 便利 因素 、 商 图形 态 ,城市 性 质 和 规划 因素 等 。 人 口 因素 市场 竞争 因素 、 商 圈 
形态 ,城市 性 质 和 规划 在 一 定 程度 上 反映 了 零售 店铺 所 处 区 域 的 零售 引力 ;商业 
网 点 与 公路 ` 城 市 道路 ,铁路 ,航空 等 各 种 运输 通道 网 的 衔接 情况 .零售 商 与 交通 
方式 提供 商 的 协调 状况 ,密集 发 达 的 公交 汽车 路 线 等 交通 便利 性 或 可 达 性 因素 则 
反映 了 零售 店铺 与 消费 者 之 间 的 距离 。 选 址 的 目的 就 是 为 零售 店铺 选择 一 个 既 
能 接近 顾客 群体 又 能 对 顾客 产生 强大 吸引 力 的 场所 。 

可 以 看 出 ,零售 店铺 选 址 是 典型 的 空间 问题 。 地 理 信息 系统 GIS 是 处 理 空间 
问题 的 有 效 途径 。GIS 将 计算 机 图 形 和 数据 库 技术 融 于 一 体 ,把 地 理 位 置 和 相关 
属性 有 机 地 结合 起 来 实现 对 空间 信息 有 效 地 存储 和 处 理 , 可 以 根据 用 户 的 需要 将 
空间 信息 及 其 属性 信息 准确 真实 图 文 并 茂 地 输出 给 用 户 ,帮助 企业 进行 商业 选 
址 ,确定 潜在 市 场 分 布 、 销 售 和 服务 范围 ,寻找 商业 地 域 分 布 规律 .时 空 变化 的 趋 
势 和 轨迹 ,优化 资源 调度 和 资产 管理 决策 等 。 

基于 GIS 商 圈 分 析 的 选 址 方法 能 及 时 、 准 确 地 获取 影响 零售 商业 网 点 选 址 要 
素 的 现状 信息 ,并 在 此 基础 上 进行 各 类 选 址 要 素 的 综合 和 比较 ,将 人 口 分 布 . 商 业 
布局 及 交通 道路 情况 等 选 址 要 素 信息 直观 地 显现 ,在 地 图 图 层 控制 信息 分 层 和 
释 加 、 要 素 风格 和 样式 显示 上 与 用 户 交互 ,使 用 户 可 以 方便 地 设置 区 域 布局 和 地 
图 打印 ,迅速 识别 市 场 空间 ,有 效 地 评估 备 选 方案 ,并 以 定性 和 定量 的 方式 将 结果 
反馈 给 用 户 。 
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作为 典型 的 地 利 性 服务 行业 ,零售 业 与 消费 者 的 接触 非常 密切 。 便 利 性 成 为 
影响 顾客 购物 行为 的 一 个 关键 因素 。 便 利 性 (Convenience) 可 以 理解 为 满足 消费 
者 的 即时 需求 ,并 为 其 节省 时 间 和 精力 (Anderson，1971) 的 特性 ,是 消费 者 在 众 
多 购物 活动 中 对 时 间 的 节约 感 和 舒适 的 感觉 (Luqmani et al. ，1994), 具 有 使 消 
费 者 在 获得 消费 产品 和 服务 过 程 中 减少 花费 的 时 间 和 努力 (Brown，1990) 的 特 
性 。 良 好 的 便利 性 体现 了 消费 者 能 够 在 最 短 的 时 间 以 最 少 的 精力 和 体力 
(Human Energy) 完 成 购物 任务 (Morganosky，1986) 。 总 之 ,便利 性 体现 了 一 种 
由 时 间 体力、 精力 和 心理 成 本 组 成 的 多 因素 内 涵 , 是 消费 者 购物 过 程 中 非 货币 成 
本 的 集中 体现 。 

服务 便利 性 感知 是 指 消费 者 在 购买 消费 、 处 置 产 品 或 服务 的 整个 过 程 中 对 
时 间 和 努力 的 感受 程度 。 当 今 社会 消费 者 在 购物 的 过 程 中 越 来 越 重 视 时 间 、 精 力 
和 心理 等 非 货币 成 本 的 影响 。 如 果 在 购物 和 消费 过 程 中 花费 的 时 间 和 努力 超出 
了 预期 ,消费 者 就 会 感觉 到 不 便利 。 

Keaveney(1995) 的 研究 表明 ,20% 以 上 的 顾客 认为 “不 便利 ”是 造成 他 们 转换 
服务 的 理由 之 一 ;而 其 中 又 有 21% 左 右 的 顾客 认为 “不 便利 ”是 转换 服务 的 唯一 
原因 (Keaveney，1995) 。 

便利 理论 对 于 消费 品 营销 具有 重要 的 战术 意义 和 战略 意义 (Brown，1989， 
1990)。 消 费 者 对 零售 企业 便利 性 的 感知 会 直接 影响 其 购买 行为 。 便 利 性 甚至 引 
发 了 零售 结构 的 变迁 (Kelley, 1958; Bliss, 1960; Thompson, 1967), 

便利 性 贯穿 于 消费 者 购物 的 整个 过 程 ,这 是 一 个 多 维 的 概念 。Brown(1990) 
将 服务 营销 中 的 便利 性 定义 为 五 个 维度 。 

(1) 时 间 维 度 (Time Dimension): 不 仅仅 是 节省 时 间 ,更 多 的 是 一 种 方便 , 比 
如 银行 设置 的 24 小 时 自助 服务 。 
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(2) 地 点 维度 (Place Dimension): 服务 场所 的 位 置 便利 , 比如 保险 业 的 上 门 
服务 。 

(3) 获得 维度 (Acquisition Dimension); 购买 过 程 的 便利 ,比如 网 上 商城 的 
货 到 付款 和 上 门 POS 机 服务 、 目 前 流行 的 电话 购物 等 。 

(4) 使 用 维度 (Use Dimension) : 享受 服务 的 便利 ,比如 银行 提供 的 电话 银行 
和 网 上 银行 服务 等 。 

(5) 执行 维度 (Execution Dimension) ; 完成 整个 购物 活动 的 便利 , 比如 法 律 
事务 中 的 委托 代理 服务 等 。 

Berry(2000) 将 便利 性 归 为 四 类 : (1) 接触 (Access) 便 利 , 即 顾客 接触 到 店铺 
的 容易 性 ; (2) 搜寻 (Search) 便利 , 即 顾客 选择 和 确认 产品 的 便利 性 ; (3) 占有 
(Possession) 便 利 , 即 顾客 获取 或 拥有 产品 的 快捷 性 ; (4) 交易 (Transaction) 便 
利 , 即 顾客 完成 交易 的 快捷 性 和 简单 性 (Berry, 2000) 。 

此 外 ,Berry 等 (2002) 根 据 顾 客 的 购买 过 程 将 便利 性 感知 划分 为 五 类 (Berry 
etal. , 2002; 郭 国庆 等 , 2006; 梁 新 弘 , 2011); (1) 决策 便利 性 (Decision 
Convenience); 消费 者 决定 是 否 购买 一 项 服务 或 者 选择 哪 一 个 供应 商 时 对 便利 性 
的 感知 ; (2) 接触 便利 性 (Access Convenience): 消费 者 在 接触 到 服务 提供 商 过 
程 中 对 便利 性 的 感知 ,比如 零售 商 往往 将 店铺 设置 在 居民 区 、 办 公 楼 等 大 部 分 消 
费 者 方便 接触 的 场所 ; (3) 交易 便利 性 (Transaction Convenience): 消费 者 在 完 
成 交易 的 过 程 中 对 便利 性 的 感知 ,交易 的 不 便利 或 者 交易 花费 的 时 间 超过 了 预 
期 ,往往 使 顾客 感觉 到 烦躁 不 安 , 很 容易 放弃 购买 ,甚至 永远 流失 ;(4) 受益 便利 
性 (Benefit Convenience) : 消费 者 在 体验 服务 的 过 程 中 对 便利 性 的 感知 ,受益 便 
利 往往 影响 到 消费 者 对 服务 核心 价值 的 体验 ,并 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 产生 显著 
影响 ;(5) 售后 便利 性 (Postbenefit Convenience): 消费 者 在 购买 产品 或 服务 后 ， 
对 后 续 维修 、 更 换 或 服务 补救 便利 性 的 感知 。 综 上 所 述 ,便利 性 体现 在 消费 者 到 
达 时 间 和 购买 时 间 (时 间 维 度 ) 以 及 认 知 努力 、 体 力 努 力 和 情感 努力 (努力 维 
度 ) 上 。 

从 便利 性 的 维度 和 影响 因素 来 看 ,便利 性 贯穿 于 购物 始终 ,集中 体现 为 消费 
者 在 整个 购物 和 消费 过 程 中 在 时 间 、 体 力 、 精 力 或 脑力 上 的 节省 。 消 费 者 在 购物 
的 不 同 阶段 会 产生 不 同 的 便利 需求 。 总 的 来 说 ,便利 需求 可 分 为 购 前 便利 、 购 中 
便利 ,交易 便利 和 购 后 便利 ,每 种 便利 类 型 都 有 其 不 同 的 内 涵 和 侧重 点 ,便利 程度 
是 影响 消费 者 选择 零售 商 的 最 重要 因素 ( 郭 国庆 等 ,2006) 。 

作为 以 选 址 为 核心 的 地 利 性 服务 业 ,满足 消费 者 的 便利 性 需求 一 直 是 零售 业 
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赢得 顾客 的 关键 。 店 铺 的 便利 性 和 可 达 性 成 为 大 型 连锁 超市 影响 消费 者 满意 与 
忠诚 的 重要 店铺 形象 维度 (Lindquist，1975; Doyle and Fenwick, 1974; Ghosh, 
1990; Chowdhury et al. , 1998; Thang et al. ，2003) 。 

在 零售 商店 市 场 定位 钻石 模型 中 ,便利 是 消费 者 购买 行为 最 重要 的 影响 因素 
之 一 ( 李 飞 等 ,2005)。 从 零售 引力 模型 来 看 ,便利 性 一 方面 可 增加 零售 店铺 的 吸 
引 度 , 另 一 方面 可 以 从 本 质 上 缩短 顾客 与 店铺 之 间 ( 地 理 上 和 心理 上 ) 的 距离 。 可 
以 说 ,有 效 地 改善 便利 性 能 显著 提高 店铺 的 零售 引力 。 

研究 表明 ,对 于 大 型 超市 来 说 ,便利 性 是 影响 消费 者 感知 价值 ,顾客 满意 和 顾 
客 忠诚 的 重要 因素 之 一 (易学 东 、 林 波 ,2010)。 消 费 者 对 便利 性 的 感知 (营业 时 
间 , 交 通 可 达 和 停车 场 等 ) 和 顾客 满意 具有 正 相 关 关 系 (Berry et al. ，2002) ,与 消 
费 者 选择 行为 也 存在 高 度 的 相关 关系 (Bellenger et al. , 1977) ,便利 性 可 以 更 好 
地 吸引 消费 者 惠顾 (Hansen and Deutscher，1977) 。 

研究 表明 ,商店 形象 对 顾客 具有 相当 大 的 号 召 力 ,在 预测 顾客 行为 和 重复 
购买 意愿 方面 具有 重要 的 作用 (周文 辉 .陈晓红 ,2008)。 国 内 外 众多 学 者 认为 
便利 性 是 零售 商店 、 购 物 中 心 和 商店 街 等 店铺 形象 不 可 或 缺 的 维度 (Wong and 
Yu, 2003; Mitchell, 2003; Rich and Portis, 1964; Thang and Tan, 2003; 
Lindquist，1974; 宋 思 根 ,2006; 汪 旭 晖 、 陆 奇 研 ,2006; 周 文 辉 陈晓红 ,2008; 杨 宜 
苗 ,2010) 。 

提高 消费 者 对 零售 店 或 购物 中 心 的 便利 性 感知 ,对 维护 企业 形象 、 提 高 顾客 
满意 和 顾客 忠诚 具有 重要 意义 。 深 入 了 解 大 型 连锁 超市 消费 者 对 购 前 、 购 中 和 购 
后 便利 性 感知 对 顾客 满意 、 顾 客 忠诚 的 影响 机 理 ,可 以 有 针对 性 地 优化 店铺 扩张 
和 门店 经 营 策略 ,更 好 地 满足 消费 者 的 需求 。 

本 章 以 消费 者 购物 的 整个 过 程 为 主线 ,通过 小 组 座谈 和 小 样本 调研 的 方式 将 
大 型 超市 的 便利 性 分 为 购 前 便利 、 购 中 便利 和 购 后 便利 三 个 层面 ;然后 ,基于 消费 
者 感知 和 购买 行为 等 理论 ,提出 了 便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 感知 价值 、 顾 
客 满意 和 顾客 忠诚 影响 的 概念 模型 和 研究 假设 ;最 后 ,通过 大 样本 的 消费 者 调研 
数据 ,利用 结构 方程 模型 分 析 了 便利 性 感知 对 其 他 潜 变 量 的 影响 作用 ,对 提出 的 
假设 进行 验证 和 解释 。 

总 的 来 说 ,本 章 的 具体 研究 路 线 和 过 程 如 图 4- 1 所 示 。 首 先 根据 现 有 文献 
提出 研究 假设 ,建立 潜 变 量 之 间 的 概念 模型 ;通过 小 组 座谈 和 现 有 文献 确定 潜 变 
量 的 测量 题 项 ,完成 调查 问卷 的 设计 ;对 调查 问卷 进行 小 样本 的 预 调研 ,通过 探索 
性 因子 分 析 对 问卷 进行 修改 或 重新 设计 ;进行 大 样本 正式 调研 .模型 拟 合 和 模型 
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修正 ;最 后 基于 路 径 分 析 解释 模型 和 验证 假设 ,提出 管理 建议 。 
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图 4-1 研究 技术 路 线 和 方法 


$4.2 研究 假设 


下 面 通过 文献 综述 和 理论 分 析 提 出 反映 便利 性 、 感 知 价值 .顾客 满意 和 顾客 
忠诚 关系 的 研究 假设 和 概念 模型 。 

$4.2.1 便利 性 与 感知 价值 \ 顾 客 满意 和 顾客 忠诚 的 关系 

从 总 体 上 来 说 ,顾客 价值 具有 两 个 含义 : 一 个 是 从 企业 的 角度 出 发 ,将 顾客 
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看 作 企业 的 重要 资源 ,而 顾客 价值 是 顾客 作为 一 种 资源 带 给 企业 的 利益 ; 另 一 个 
是 从 顾客 的 角度 出 发 ,将 顾客 价值 看 作 企业 的 产品 或 服务 为 顾客 带 来 的 利益 。 后 
者 实际 上 是 一 种 顾客 感知 的 价值 。 

本 研究 关注 的 顾客 感知 价值 是 基于 后 者 的 。 顾客 感知 价值 (Customer 
Perceived Value，CPV) 是 顾客 对 主观 感知 所 得 和 所 失衡 量 后 ,对 产品 或 服务 效 
用 的 总 体 评 价 (Zeithaml，1988) 是 消费 者 对 感知 利得 (Perceived Benefits) 与 感知 
利 失 (Perceived Sacrifices) 的 权衡 比较 (Ulaga and Chacour，2001) 。 

感知 所 得 是 消费 者 从 所 购 产 品 或 服务 的 物理 属性 、 服 务 属性 、 售 后 支持 等 附 
加 属性 上 获得 的 享受 和 利益 ;感知 利 失 是 消费 者 在 购买 过 程 中 必须 承担 的 成 本 ， 
由 货币 成 本 与 非 货币 成 本 构成 ,包括 产品 价格 、 交 通 成 本 、 安 装 成 本 、 时 间 、 精 力 、 
体力 和 风险 成 本 等 。 

提升 顾客 感知 价值 可 以 从 提高 顾客 感知 所 得 和 降低 顾客 感知 所 失 两 方面 
人 手 。 顾 客 感知 价值 具有 多 种 层面 ,对 于 消费 品 来 说 ,感知 价值 可 以 是 功能 上 
的 .价格 上 的 ,质量 上 的 、 服 务 上 的 ,也 可 能 是 形象 上 的 、 社 会 上 的 以 及 情感 上 
的 。 对 于 服务 业 来 说 ,感知 价值 是 一 种 体验 价值 ,是 对 企业 提供 服务 的 总 体 价 
值 评 判 。 

本 研究 关注 的 是 大 型 超市 便利 性 对 顾客 感知 价值 的 影响 作用 。 这 里 的 感知 
价值 主要 来 自 消费 者 对 大 型 超市 便利 性 的 所 得 和 付出 的 时 间 、 体 力 、 精 力 或 心理 
和 人 金钱 等 成 本 权衡 后 的 总 体 主观 感知 。 

从 便利 性 的 分 类 和 维度 来 看 ,便利 性 恰恰 反映 了 消费 者 在 整个 购物 和 消费 过 
程 中 对 时 间 体力 、 精 力 或 脑力 的 感知 。 显 然 ,便利 性 的 提高 能 有 效 地 降低 消费 者 
的 购物 成 本 。 顾 客 的 便利 性 感知 很 大 程度 上 影响 顾客 的 感知 价值 。 为 此 本 研究 
提出 以 下 假设 : 

Hla: 购 前 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 

H2a: 购 中 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 

H3a: 购 后 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 

研究 表明 ,作为 购物 环境 和 店铺 形象 至 关 重要 的 维度 ,便利 性 成 为 影响 消费 
者 满意 的 重要 条 件 和 因素 。 如 果 消 费 者 购物 花费 的 时 间 和 努力 超出 了 预期 ,就 会 
感觉 到 不 便利 。“ 不 便利 ”会 使 得 顾客 感到 烦躁 不 安 ,从 而 大 大 降低 消费 者 的 满意 
度 , 最 终 导 致 顾客 转换 。 因 此 ,连锁 超市 便利 性 感知 会 显著 影响 顾客 满意 和 顾客 
忠诚 : 

Hib: 购 前 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 
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H2b: 购 中 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

H3b: 购 后 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

Hic: 购 前 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 

He: 购 中 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 

He: 购 后 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 

$4.2.2 感知 价值 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 关系 

近年 来 越 来 越 多 的 学 者 对 感知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 三 者 的 关系 进行 了 
研究 。 感 知 价值 是 顾客 对 产品 或 服务 实际 价值 的 主观 反应 ,是 购买 之 后 对 产品 或 
服务 的 评判 (Sweeney and Soutar，2001) 。 关 于 感知 价值 与 顾客 满意 之 间 关 系 ， 
学 者 普遍 认为 感知 价值 是 顾客 满意 的 前 因 (Cronin and Brady, 2000; Eggert and 
Ulaga, 2002) , 要 想 获得 顾客 满意 , 企业 必须 首先 向 消费 者 提供 良好 的 价值 
(Jones and Sasser，1995) 。 

顾客 满意 是 顾客 根据 其 期 望 和 需要 的 满足 程度 而 产生 的 一 种 心理 反应 ,属于 
心理 范畴 。 顾 客 忠诚 除了 态度 这 一 心理 因素 之 外 ,还 包括 重复 购买 这 一 行为 因 
素 。 就 顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 的 关系 而 言 , 因 两 者 都 包含 顾客 的 心理 因素 ,应 
该 有 某 种 程度 上 的 内 在 联系 ( 张 新 安 、 田 澎 ,2007) 。 

关于 顾客 满意 和 商店 忠诚 的 关系 ,多 数学 者 支持 满意 是 店铺 忠诚 的 先导 因素 
的 观点 。 尤 其 在 态度 忠诚 方面 ,满意 可 以 引起 重复 购买 意愿 , 增 大 消费 者 推荐 的 
可 能 性 。 近 年 来 ,顾客 忠诚 度 之 所 以 备 受 重视 主要 因为 消费 者 忠诚 对 于 零售 企业 
而 言 是 增加 利润 的 重要 来 源 之 一 。 正 确 理解 顾客 忠诚 是 实施 顾客 忠诚 营销 策略 
的 第 一 步 ( 王 乔 ,2007) 。 

以 往 的 大 多 数 研究 认为 顾客 满意 对 顾客 忠诚 有 正 向 影响 。Oliver 认为 顾客 
满意 感 是 顾客 忠诚 感 的 前 提 , 只 有 满意 的 顾客 才 可 能 成 为 企业 的 忠诚 者 (Olive， 
1999; 汪 纯 孝 等 ,2003) 。 

王 月 兴 认 为 ,顾客 满意 是 顾客 忠诚 的 机 理 要 素 ,顾客 越 满 意 就 越 忠 诚 ,顾客 忠 
诚 在 任何 行业 竞争 情况 下 都 会 随 着 顾客 满意 度 的 提高 而 提高 ( 王 月 兴 ,2002) 。 

也 有 研究 表明 ,提高 顾客 满意 度 是 培育 忠诚 顾客 的 有 效 途径 ( 韩 经 纶 \ 韦 福 
FÉ, 2001) ,顾客 满意 决定 顾客 忠诚 ,两 者 具有 正 相 关 关 系 (Rust and Zahorik, 
1993) 。 

“服务 利润 链 ”(Service Profit Chain) 理 论 模型 也 表明 顾客 忠诚 度 是 由 顾客 满 
意 度 驱动 的 (Heskett etal. , 1994) ,顾客 满意 直接 导致 顾客 忠诚 (Heskett et al. ， 
1997) ,而 顾客 忠诚 导致 利润 和 增长 (Heskett et al. , 1994). 
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在 对 满意 一 利润 链 (Satisfaction-profit Chain) 的 研究 中 也 发 现 , 顾 客 忠诚 是 
顾客 满意 和 企业 利润 之 间 的 桥梁 (Edvardsson et al., 2000; Matthew and 
Christine，2001) 。 

从 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 角度 ,Jonse 和 Sasser 提出 一 个 顾客 忠诚 的 直觉 化 
分 类 (Jonse and Sasser，1995) ,如 图 2-2 所 示 。 不 管 顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 
的 关系 是 线性 、 分 段 线性 (Auh and Johnson，1997) 还 是 非 线性 ,顾客 满意 对 顾客 
忠诚 都 会 有 正 向 的 影响 。 

Cardozo 认为 顾客 满意 会 带动 消费 者 再 购买 行为 (Cardozo，1965) 。Cronin 
和 Taylor 在 研究 服务 质量 顾客 满意 及 购 后 行为 三 者 的 关系 时 ,发 现 消费 者 满意 
与 不 满意 对 购 后 行为 有 显著 的 影响 (Cronin and Taylor，1992) 。 

顾客 在 购买 或 消费 后 有 第 一 手 资料 评价 自己 的 满意 程度 ,对 再 次 购买 行 
为 起 着 关键 性 作用 ,因为 对 于 消费 者 来 说 ,满意 将 意味 着 减少 再 次 购买 的 风 
险 和 不 确定 性 ( 白 长 虹 、 廖 伟 ,2001) 。 因 此 ,顾客 满意 对 顾客 的 行为 忠诚 有 一 
定 的 影响 。 

顾客 满意 是 顾客 根据 其 期 望 和 需求 的 满足 程度 而 产生 的 一 种 心理 反应 ,而 顾 
客 忠 诚 既 包含 心理 特征 的 态度 忠诚 ,又 包含 行为 忠诚 因素 。 因 此 ,可 以 推断 顾客 
满意 对 态度 忠诚 的 影响 作用 更 大 。 研 究 发 现 ,顾客 满意 对 行为 忠诚 的 影响 不 像 对 
态度 忠诚 的 影响 那么 稳定 ( 范 秀成 等 ,2009) 。 

此 外 ,还 有 一 些 观点 认为 顾客 满意 感 与 顾客 忠诚 之 间 并 不 存在 显著 的 相关 关 
系 ,而 取决 于 市 场 条 件 以 及 顾客 满意 的 程度 。 顾 客 满意 并 不 一 定 能 获得 顾客 忠诚 
(Jones and Sasser，1995) 。 

Bolton 和 Drew 的 研究 发 现 ,总 体 满意 只 解释 了 企业 与 顾客 忠诚 度 7% 的 方 
24 (Bolton and Drew, 1991) ,仅仅 使 顾客 满意 不 足以 使 顾客 保持 忠诚 (Bolton and 
Drew,，1991)。 大 多 数学 者 将 其 归 因 为 顾客 满意 度 不 够 高 ,或 者 说 是 处 于 满意 容 
忍 区 之 内 (Zeithaml，1996) 。 

换言之 ,顾客 满意 在 程度 上 的 高 低 可 能 对 顾客 忠诚 的 影响 存在 差异 。 例 
如 ,顾客 满足 ,愉快 .新 奇 ,惊喜 等 不 同 层次 的 满意 反应 ,会 导致 不 同 程度 的 忠诚 
( 张 新 安 、 田 彤 ,2007) ,如 虚假 忠诚 、 潜 在 忠诚 和 真正 忠诚 等 。 只 有 非常 满意 的 
顾客 , 才 与 真正 忠诚 的 顾客 存在 很 强 的 相关 关系 ( 韩 经 纶 , 韦 福 祥 ,2001; 张 宁 ， 
2002). 

也 有 研究 在 区 分 明显 满意 和 潜在 满意 的 基础 上 指出 ,明显 的 顾客 满意 与 商店 
忠诚 之 间 具 有 更 强 的 相关 关系 (Bloemer and Ruyter，1998) 。 虽 然 部 分 研究 者 质 
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疑 了 顾客 满意 与 顾客 忠诚 相关 关系 的 显著 性 ,我 们 仍然 认为 ,无 论 何 种 程度 的 满 
意 导致 了 何 种 类 型 的 忠诚 ,顾客 满意 对 顾客 忠诚 的 影响 是 显而易见 的 。 

除了 顾客 满意 ,许多 学 者 认为 顾客 感知 价值 也 是 顾客 忠诚 的 驱动 因素 之 一 。 
研究 表明 ,顾客 感知 价值 对 行为 倾向 有 直接 的 影响 (Ulaga and Chacour，2001)， 
能 够 增加 顾客 重 购 行为 和 向 别人 推荐 的 可 能 性 (Grisaffe and Kumar, 1998)。 消 
费 者 要 对 所 购 产 品 和 服务 中 获得 的 利得 与 为 此 而 付出 的 成 本 进行 衡量 以 后 , 才 决 
定 是 否 购买 (Grewal and Krishnan, 1998; Woodruff, 1999)。 也 就 是 说 ,感知 价 
值 对 消费 者 行为 倾向 的 影响 也 是 直接 和 显而易见 的 。 

在 零售 业 中 ,店铺 忠诚 是 由 顾客 满意 驱动 的 ,而 顾客 满意 则 由 顾客 感知 到 的 
价值 决定 ,因此 感知 价值 通过 顾客 满意 间接 影响 顾客 忠诚 或 行为 意向 。 顾 客 感知 
价值 一 方面 对 购买 忠诚 产生 直接 影响 , 另 一 方面 通过 顾客 满意 产生 间接 正 向 影响 
( 陈 明 亮 ,2003; 李 东 进 等 ,2007) 。 

消费 者 的 感知 价值 越 高 ,顾客 满意 度 就 越 高 ,消费 者 就 越 倾 向 于 做 出 重复 购 
买 ,交叉 购买 口碑 推介 等 忠诚 行为 ;反之 ,就 会 造成 顾客 不 满 , 抱 她, 甚至 转换 到 
竞争 对 手 那 里 而 永远 流失 ( 张 新 安 ,2010; Spiteri and Dion, 2004), 

基于 以 上 分 析 , 我 们 对 顾客 感知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 的 关系 做 出 
如 下 假设 : 

Hab: 感知 价值 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

Hac: 感知 价值 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 

Hbe: 顾客 满意 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 


$4.3 模型 设计 与 变量 测量 


本 书 属于 验证 性 的 实证 研究 ,采用 的 数据 收集 方法 主要 是 问卷 调查 。 在 进行 
调查 之 前 ,首先 要 为 模型 中 的 研究 变量 设计 测量 题 项 ,并 将 其 进行 合理 的 编排 以 
组 成 调查 问卷 。 在 问卷 设计 过 程 中 ,首先 搜集 和 阅读 了 大 量 与 便利 性 感知 相关 的 
实证 研究 文献 ,将 国内 外 学 者 已 经 探索 出 的 一 些 测量 项 目 进 行 了 归纳 和 总 结 ;在 
借鉴 前 人 研究 成 果 的 基础 上 ,我 们 还 进行 了 小 规模 访谈 ,通过 与 消费 者 、 企 业 管理 
者 和 学 者 的 小 组 座谈 ,对 前 人 已 有 的 一 些 测量 项 目 进 行 了 筛选 和 修改 ,并 且 在 语 
言 和 措 词 上 反复 推荐 ,力求 使 问卷 中 的 测量 项 目 清晰 明确 、 通 俗 易 懂 ; 然 后 进行 小 
样本 的 预 调研 ,基于 调研 数据 和 探索 性 因子 分 析 对 不 符合 要 求 的 问题 进行 删除 ， 
从 而 确定 最 终 问 卷 。 
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$ 4.3.1 模型 设计 
下 面 对 本 章 的 研究 假设 做 一 下 整理 ,本 章 的 研究 假设 总 共有 12 个 ,如 表 4 -1 


表 4-1 研究 假设 总 结 









































编 号 研究 假设 | 
Hla 购 前 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 | 
Hza 购 中 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 | 
Ha 购 后 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 | 
Hb 购 前 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 | 
Hab 购 中 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 
H3b 购 后 便利 对 顾客 满意 具有 显著 影响 
Hie 购 前 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 
Hae 购 中 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 
He 购 后 便利 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 
Hab 感知 价值 对 顾客 满意 具有 显著 影响 | 
Hac 感知 价值 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 | 
Hbe 顾客 满意 对 顾客 忠诚 具有 显著 影响 








购 前 便利 





购 后 便利 








图 4-2 概念 模型 图 
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所 示 。 通 过 理论 假设 ,可 以 得 到 购 前 便利 、 购 中 便利 购 后 便利 感知 价值 顾客 满 
意 和 顾客 忠诚 的 理论 模型 ,如 图 4-2 所 示 。 

$4.3.2 变量 测量 

在 市 场 营 销 领域 ,目前 研究 潜 变量 之 间 的 关系 比较 常用 的 方法 是 结构 方程 模 
型 。 结 构 方程 模型 可 以 将 多 个 潜 变 量 的 原因 变量 纳入 方程 ,利用 偏 最 小 二 乘 方法 
对 参数 进行 估计 ,并 利用 路 径 系 数 和 显著 性 对 潜 变量 之 间 的 关系 和 影响 作用 进行 
分 析 。 例 如 ,作为 潜 变量 ,顾客 满意 和 顾客 忠诚 在 结构 方程 模型 中 难以 直接 衡量 ， 
需要 通过 其 他 外 在 变量 间接 进行 测量 。 此 外 , 由 于 顾客 满意 度 和 顾客 忠诚 度 概念 
的 多 维 性 和 复杂 性 ,需要 采用 多 个 观测 或 者 测量 变量 才能 有 效 衡 量 ( 廖 颖 林 ， 
2005; 王 霞 等 ,2005) 。 

为 了 获得 有 效 的 测量 题 项 ,本 研究 采用 小 组 座谈 和 小 样本 调研 的 方式 来 获得 
大 型 超市 便利 性 感知 ,顾客 感知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 各 潜 变量 的 测量 指标 。 
首先 ,采用 小 组 座谈 的 方式 ,总 结 了 消费 者 、 企 业 管理 者 和 专家 学 者 的 意见 和 建 
议 ,确定 了 大 型 连锁 超市 的 便利 性 维度 ,编制 了 初步 的 调查 问卷 ;其 次 ,对 超市 中 
的 消费 者 进行 了 小 样本 调研 ,利用 探索 性 因子 分 析 对 测量 指标 进行 了 增 减 和 修 
改 , 最 终 , 确 定 了 各 潜 变量 的 测量 题 项 。 

1， 小 组 座谈 

小 组 座谈 的 目的 是 通过 预 调查 的 方式 确定 超市 便利 性 的 维度 ,并 最 终 确定 各 
维度 上 的 测量 指标 。 郭 国庆 等 (2006) 以 及 郭 国庆 和 杨 学 成 (2006) 将 服务 便利 性 
分 为 四 个 类 型 , 即 购 前 便利 、 购 中 便利 交易 便利 和 购 后 便利 。 我 们 结合 现 有 文献 
对 便利 性 的 归 类 ,首先 召开 超市 门店 管理 部 门 卖 场 消费 者 和 营销 专家 三 次 小 组 
座谈 会 ,以 卖场 本 身 和 购物 篮 作为 消费 者 关键 活动 的 临界 点 ,对 超市 的 便利 性 进 
行 归 类 。 最 终 将 便利 性 确定 为 三 类 : (1) 购 前 (Pre-purchase) 便 利 : 购 前 便利 涉 
及 消费 者 进入 卖场 之 前 的 所 有 内 容 , 包 括 超市 搜寻 和 确定 、 到 达 方 式 和 交通 因素 、 
花费 的 时 间 ,超市 标志 和 超市 人 口 设 置 等 ; (2) 购 中 (In-purchase) 便 利 : 消费 者 
进入 超市 之 后 选择 和 确认 产品 ,并 放 人 购物 篮 过 程 中 的 便利 性 因素 ,包括 导购 服 
务 、 区 域 指 引 、 商 品 陈列 .价格 标签 .卖场 通畅 与 否 等 ;(3) 购 后 (Post-purchase) 便 
利 : 消费 者 将 产品 放 人 购物 篮 之 后 涉及 的 所 有 事项 ,包括 排队 、 结 账 .离开 、 售 后 
服务 .退换 货 .服务 补救 等 。 在 确定 便利 性 的 这 三 个 方面 后 ,将 消费 者 、 超 市 管理 
部 门 和 市 场 营 销 专家 三 方面 的 反馈 意见 进行 综合 ,确定 了 便利 性 感知 ,顾客 感知 
价值 ,顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 测量 题 项 。 最 后 ,基于 小 样本 调研 数据 进行 了 探索 
性 因子 分 析 验证 了 测量 指标 的 合理 性 ,对 题 项 进行 了 增 减 和 修正 ,最 终 确 定 了 共 
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34 个 测量 题 项 作为 最 终 的 调查 问卷 的 内 容 。 

2. 小 样本 调研 

为 了 确保 变量 测量 的 有 效 性 ,采用 李 克 特 (Likert)5 级 量 表 (5 分 表示 “非常 
同意 ”,4 分 为 “比较 同意 ”,3 分 表示 “一 般 ”,2 分 表示 “不 太 同意 ”,1 分 表示 “非常 
不 同意 ”) 打 分 法 对 卖场 消费 者 进行 了 小 样本 调研 ,对 定性 研究 获得 的 购 前 、 购 中 
和 购 后 便利 性 ,感知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 待 测量 指标 进行 了 探索 性 因子 
分 析 , 并 进行 了 信和 度 和 效 度 的 检验 。 

我 们 发 放 了 220 份 问卷 ,对 合格 问卷 的 消费 者 进行 了 一 定 物质 奖励 ,最 终 
收回 了 213 份 有 效 问 卷 ,回收 率 为 96. 8% 。 基 于 213 份 问 卷 数据 ,进行 了 探索 
性 因子 分 析 , 利 用 方差 最 大 正 交 旋转 法 进行 因子 置换 ,并 选取 特征 值 大 于 1 的 
因子 。 结 果 显 示 KMO( Kaiser Meyer Olki Measure of Sampling Adequacy) {hi X 
0. 825, 表 明 该 样本 适合 做 因子 分 析 ; 同时 ,通过 了 Bartlett's 球形 检验 (一 
0. 000) 。 因 子 分 析 结 果 表 明 , 所 有 的 问 项 聚集 成 了 6 个 因子 ,累计 方差 解释 度 
为 71. 13%%, 但 有 些 因 子 对 应 的 测量 指标 的 因子 载荷 系数 低 于 0. 40, 需 要 进 一 
步 提炼 。 

信 度 分 析 显 示 , 潜 变 量 的 Cronbach's a 值 在 0. 80 一 0. 95 ,表明 潜 变量 的 测量 
有 较 好 的 信 度 。 在 同时 考虑 载荷 系数 和 测量 指标 的 实际 意义 之 后 ,我 们 删除 了 若 
干 因子 载荷 小 于 0. 40 的 指标 (比如 超市 人 口 便利 性 的 因子 载荷 为 0. 21) ,最终 保 
留 了 31 个 题 项 来 测量 这 6 个 因子 。 根 据 指标 的 实际 意义 ,我 们 将 这 6 个 因子 定 
义 为 购 前 便利 (9 个 题 项 ) 、 购 中 便利 (6 个 题 项 ) 、 购 后 便利 (6 个 题 项 ) 、 感 知 价值 
(4 个 题 项 ) ,顾客 满意 (3 个 题 项 ) 和 顾客 忠诚 (3 个 题 项 ) 。 小 样本 调研 中 各 潜 变 
量 的 测量 题 项 及 具体 内 容 如 表 4- 2 所 示 。 


表 4-2 洪 变量 的 测量 题 项 
变量 | 题 项 测 量 语 A 主要 文献 


PRI | 我 能 很 容易 地 获得 这 家 超市 的 促销 信息 
PR2 | 我 能 容易 而 快速 地 决定 来 这 家 超市 购物 Berry et al. (2002); 

















PR3 | 这 家 超市 的 营业 时 间 很 方便 Colwell et al. (2008); 
购 前 便利 Seiders et al. (2007); 

PRA | 这 家 超市 坐落 的 位 置 很 方便 Brown (1990); 

PR5 | 这 家 超市 的 标志 明显 ,容易 发 现 郭 国庆 等 (2006) 

















PR6 | 来 这 家 超市 是 最 简单 和 最 快速 的 
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续 表 
变 量 | 题 项 测量 语句 主要 文献 
PR? | 来 这 家 超市 的 交通 很 便利 Berry et al. (2002); 
PR8 | 这 家 超市 提供 方便 的 免费 班车 Colwell et al. (2008); 
购 前 便利 Seiders et al. (2007); 
PR9 | 这 家 超市 提供 方便 的 停车 场 (自行 车 和 机 | Brown (1990); 
动车 ) 郭 国庆 等 (2006) 
INI | 超市 各 区 域 的 指示 牌 清楚 明白 
IN2 | 超市 商品 的 分 类 清晰 ,便于 定位 Berry etal. (2002); 
IN3 | 超市 商品 的 摆 放 合理 ,容易 找到 Colwell er al. (2008); 
购 中 便利 = Seiders et al. (2007); 
IN4 | 超市 道路 设计 合理 ,行走 方便 Brown (1990); 
INS | 超市 商品 信息 清晰 明了 ,便于 比较 WERE 2008) 
ING | 超市 人 员 热情 主动 ,服务 有 效 
POL | 超市 收银 人 员 结账 迅速 
PO2 | 超市 结账 排队 时 间 较 短 Berry et al. (2002); 
| POS | 超市 提供 大 件 或 超重 商品 送 货 上 门 服务 。 | Colwell et al. (2008), 
购 后 便利 Seiders et al, (2007); 
PO4 | 超市 能 快速 解决 购物 后 的 任何 问题 Brown (1990); 
POS | sai BR SEE ob 郭 国庆 等 (2006) 
PO6 | 超市 能 迅速 处 理 我 的 抱怨 
PCV1 | 与 付出 的 时 间 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
a PCV2 | 与 付出 的 体力 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 BEX (2003); 
PCV3 | 与 付出 的 精力 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 enim od 2000) 
PCV4 | 与 付出 的 金钱 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
CSI | 总 的 来 说 ,我 对 这 家 超市 很 满意 
Colwell et al. (2008); 
顾客 满意 | CS2 | 来 这 家 超市 购物 是 一 次 美好 的 体验 RETES 
CS3 | 与 其 他 超市 相 比 ,我 比较 喜欢 这 家 超市 
CL1 | 我 还 会 再 次 光顾 这 家 超市 
F Colwell etal. (2008); 
顾客 忠诚 | CL2 | 我 会 将 这 家 超市 作为 首选 超市 Seiders etal. (2007) 
CL3 | 我 乐意 向 我 的 亲朋 好 友 推荐 这 里 的 超市 
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3. 结构 方程 全 模型 

本 研究 利用 结构 方程 模型 来 验证 前 面 的 12 个 假设 。 通 过 第 二 章 的 方法 概述 
知道 ,结构 方程 模型 包含 测量 模型 和 结构 模型 。 测 量 模 型 用 来 挖掘 观测 变量 /指标 
和 潜 变 量 之 间 的 关系 ;而 结构 模型 则 用 来 挖掘 潜 变 量 与 潜 变量 之 间 的 关系 
(Anderson and Gerbing, 1988; Johnson, 1998; Baumgartner and Homburg，1996) 。 

结构 方程 模型 不 仅 可 以 通过 因子 分 析 确 定 潜 变 量 及 其 观测 变量 间 的 关系 ,而 
且 可 以 通过 路 径 分 析 来 验证 潜 变 量 之 间 的 关系 。 通 过 前 面 进行 的 小 样本 调研 和 
探索 性 因子 分 析 , 已 经 确定 了 潜 变 量 的 测量 指标 ,完成 了 测量 模型 的 建立 。 研 究 
假设 和 概念 模型 反映 了 潜 变量 之 间 的 关系 , 即 结构 模型 。 将 测量 模型 和 结构 模型 
相 结合 就 得 到 了 反映 本 研究 所 有 变量 关系 的 结构 方程 全 模型 ,如 图 4 - 3 所 示 。 


© 00000000A 
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图 4- 3 结构 方程 全 模型 
$ 4.4 大 样本 调研 


本 研究 从 购物 者 体验 的 视角 探讨 了 消费 者 便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 
满意 和 顾客 忠诚 的 影响 作用 。 此 次 研究 主要 采用 问卷 调查 法 收集 有 关 数 据 。 最 


072 + 


第 四 章 二 
: :便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 影响 研究 





终 的 问卷 主要 包括 四 大 部 分 : (1) 顾客 人 口 统 计 特征 题 项 和 一 些 过 滤 性 问题 题 
项 ; (2) 超市 关注 的 调研 内 容 , 包 括 顾客 购物 原因 、 顾 客 来 超市 的 方式 、 顾 客 对 竞 
争 者 的 选择 和 评价 、 顾 客 对 超市 的 服务 质量 .产品 价格 的 总 体 评价 .抱怨 和 建议 
等 ; (3) 本 研究 所 关注 的 内 容 , 包 括 购 前 便利 、 购 中 便利 、 购 后 便利 、 感 知 价值 、 顾 
客 满意 和 顾客 忠诚 6 个 方面 的 测量 题 项 。 仍 然 采用 李 克 特 (Likert)5 级 量 表 对 主 
要 问 项 进行 打分 : 5 分 表示 “非常 同意 ”,4 分 为 “比较 同意 ”3 分 表示 “一 般 ”,2 分 
表示 “不 太 同意 ”,1 分 表示 “非常 不 同意 ”。 

$ 4.4.1 样本 人 口 统计 描述 

本 研究 的 调研 方式 为 超市 随机 抽样 访问 ,问卷 调查 的 主体 为 某 市 场 调研 公 
司 , 采 用 有 偿 回 答 的 措施 以 获得 较 高 的 回收 率 和 回答 的 有 效 性 。 调 查 问卷 共 发 放 
530 份 ,扣除 错 填 ,拒绝 回答 或 空置 等 因素 造成 的 无 效 问卷 后 ,最 终 有 效 问卷 为 
516 份 , 占 总 问卷 的 97. 4%。 

下 面 首 先 对 有 效 样本 进行 简单 统计 分 析 , 具 体 分 布 结果 如 表 4- 3 所 示 。 具 
体 来 说 ,有 关 被 访 者 性 别 ,男性 样本 数 183 个 ,女性 样本 数 333 个 ,分 别 占 所 有 样 
本 的 35.47% 和 64. 53%, 被 访 者 女性 人 数 是 男性 的 将 近 两 倍 ,这 说 明 女 性 是 大 型 
超市 的 购物 主体 ;从 年 龄 来 看 ,70% 以 上 被 访 者 的 年 龄 集中 在 18—44 岁 ,85% 左 
右 的 被 访 者 年 龄 在 18—54 岁 , 其 中 25 一 34 岁 的 被 访 者 数量 最 多 , 占 总 样本 的 
32% 以 上 ,被 访 者 的 平均 年 龄 为 38 岁 左 右 ; 从 家 庭 人 口 数 来 看 ,大 多 数 被 访 者 是 
三 口 之 家 , 占 总 样本 的 43. 8%,80% 以 上 被 访 者 的 家 庭 人 口 数 为 2 一 4, 平 均 家 庭 
人 口 数 为 3 人 ;从 教育 程度 来 看 ,将 近 60% 的 被 访 者 接受 过 大 学 或 学 院 教育 ,其 
中 31. 59% 拥 有 大 专 学 历 ,24. 42% 有 本 科学 历 ,2% 左 右 有 硕士 以 上 学 历 ;从 收入 
部 分 来 看 ,主要 被 访 者 的 家 庭 税 后 月 收入 集中 在 3 000 一 4 000 元 的 水 平 , 占 所 有 
样本 的 20% 左 右 ,大 部 分 (67. 45%) 的 被 访 者 处 在 2 000— 6 000 元 的 收入 水 平 上 ， 
所 有 样本 的 家 庭 平均 月 收入 为 5 500 元 ,这 说 明 该 地 区 的 收入 和 经 济 状况 属 二 线 
城市 水 平 ,符合 大 卖场 的 一 般 人 口 统计 特征 。 

表 4-3 样本 的 人 口 统计 特征 表 

人 口 统计 特征 分 类 标准 人 数 aot | 
男 183 35.47% 
女 333 64. 53% 


18—24 # 93 18. 02% 
25—34 # 167 32. 36% 
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续 表 

人 口 统计 特征 分 类 标准 人 数 百分比 
35—44 岁 102 19.77% 
45—54 岁 76 14. 73% 

年 龄 55 一 59 岁 25 4.84% 
60—64 # 31 6.01% 

64 岁 以 上 22 4, 26% 

平均 年 龄 38.5 516 100% 
1 22 4. 26% 
2 117 22, 67% 
家 庭 人 数 3 226 43, 80% 
4 85 16.47% 
5 人 以 上 66 12, 79% 

平均 人 数 3.1 516 100% 
未 受过 正式 教育 0 0.00% 

小 学 7 1.36% 
初中 | 9 13.37% 
高 中 118 22, 87% 

教育 程度 

职 校 /技校 22 4, 26% 
KE 163 31.59% 
本 科 126 24. 42% 

硕士 以 上 11 2.13% 

0 一 999 元 0 0. 00% 

1 000—1 999 元 22 4.26% 
2 000 一 2 999 元 76 14.73% 
家 庭 月 收入 3 000 一 3 999 元 102 19.77% 
4 000—4 999 元 86 16.67% 
5 000 一 5 999 元 84 16. 28% 

6 000 一 6 999 元 35 6.78% 
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续 表 
人 口 统计 特征 分 类 标准 人 数 百分比 
7000 一 7999 元 32 6. 20% 
8 000—8 999 5G 25 4. 84% 
9 000 一 9 999 7È 4 0. 78% 
家 庭 月 收入 = 
10 000—15 000 元 34 6.59% 
15 000 元 以 上 14 2.71% 
没有 回答 2 0.39% 
5 550 100% 








数据 整理 发 现 ,顾客 来 超市 购物 的 主要 原因 为 交通 便利 ,选择 便利 .价格 公 
道 \ 质 量 保 证 ,热情 服务 .新 店 开 业 、 光 顾 商 店 街 以 及 企业 品牌 等 。 调 研发 现 便利 
性 是 顾客 光顾 的 主要 因素 之 一 ,涉及 的 内 容 也 较 多 ,包括 步行 可 达 、 交 通 便利 、 骑 
车 方便 ,购物 班车 ,停车 方便 ,出 人 口 合理 ,产品 摆 放 合理 ,结账 便捷 、 退 换 货 方便 
等 。 其 中 ,交通 便利 性 和 交通 可 达 性 是 超市 最 关心 的 内 容 。 数 据 表 明 80% 以 上 
的 被 访 者 居住 在 3 千 米 以 内 ,这 样 说 明 将 商 圈 半径 设置 为 3 千 米 是 合理 的 ;从 到 
达 途 径 来 看 ,47. 9% 的 顾客 是 通过 步行 到 达 的 ,另外 38% 左 右 的 顾客 是 通过 自行 
车 ,摩托 车 /电动 车 和 公交 车 等 方式 来 超市 购物 ,这 说 明 交通 便利 性 的 重要 ,也 证 
明 以 大 卖场 为 特征 的 大 型 超市 选 址 在 居住 密集 区 是 合理 的 。 另 外 ,相当 一 部 分 顾 
客 来 商店 街 消 费 成 为 光顾 该 超市 的 一 大 原因 。 对 于 商店 街 的 实证 研究 文献 较 少 ， 
因此 成 为 本 书 的 主要 研究 内 容 。 

$4.4.2 信 度 、 效 度 分 析 

为 了 确保 变量 测量 的 有 效 性 ,本 研究 对 调查 问卷 做 了 信 度 和 效 度 的 分 析 。 

1. 信 度 分 析 

基于 516 份 样本 数据 的 信 度 检验 结果 显示 ,所 有 潜 变量 的 信 度 系数 (c 值 ) 都 
在 0.75 以 上 ,其 中 购 前 便利 的 信 度 系数 为 0. 845 7, 购 中 便利 的 信 度 系数 为 
0. 851 6, 购 后 便利 的 信 度 系数 为 0. 810 2, 感知 价值 的 信 度 系数 为 0. 769 8, 顾 客 
满意 的 信 度 系数 为 0. 865 4, 顾 客 忠诚 的 信 度 系数 为 0. 831 2, 如 表 4- 4 所 示 。 计 
算 结果 表明 ,删除 任何 条 目 都 不 会 使 得 该 条 目 所 处 分 量 表 的 信 度 系数 增 大 ,这 说 
明 本 研究 的 6 个 分 量 表 都 具有 较 好 的 测量 信 度 。 
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表 4-4 正式 调研 的 信 度 检验 结果 

































题 项 测 量 语 句 





PRI | 我 能 很 容易 地 获得 这 家 超市 的 促销 信息 
PR2 | 我 能 容易 而 快速 地 决定 来 这 家 超市 购物 
PR3 | 这 家 超市 的 营业 时 间 很 方便 

PR4 | 这 家 超市 坐落 的 位 置 很 方便 

PRS | 这 家 超市 的 标准 明显 ,容易 发 现 

PR6 | 来 这 家 超市 是 最 简单 和 最 快速 的 

PR7 | 来 这 家 超市 的 交通 很 便利 

PR8 | 这 家 超市 提供 方便 的 免费 班车 

PR9 | 这 家 超市 提供 方便 的 停车 场 (自行 车 和 机 动车 ) 
IN1 | 超市 各 区 域 的 指示 牌 清楚 明白 

IN2 | 超市 商品 的 分 类 清晰 ,便于 定位 

IN3 | 超市 商品 的 摆 放 合理 ,容易 找到 

IN4 | 超市 道路 设计 合理 ,行走 方便 

IN5 | 超市 商品 信息 清晰 明了 ,便于 比较 

IN6 | 超市 人 员 热 情 主动 ,服务 有 效 

POL | 超市 收银 人 员 结 账 迅 速 

PO2 | 超市 结账 排队 时 间 较 短 

PO3 | 超市 提供 大 件 或 超重 商品 送 货 上 门 服务 
PO4 | 超市 能 快速 解决 购物 后 的 任何 问题 
POS | 超市 的 退换 货 服务 方便 而 快速 

POS | 超市 能 迅速 处 理 我 的 抱怨 

PCV1 | 与 付出 的 时 间 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
感知 | PCV2 | 与 付出 的 体力 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
价值 | peva | 与 付出 的 精力 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
与 付出 的 金钱 相 比 ,这 家 超市 值得 一 来 
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续 表 


变量 | 题 项 测 量 语 句 Cea 区 








总 的 来 说 ,我 对 这 家 超市 很 满意 0.7991 
来 这 家 超市 购物 是 一 次 美好 的 体验 0.8029 
与 其 他 超市 相 比 ,我 比较 喜欢 这 家 超市 0. 8287 











我 还 会 再 次 光顾 这 家 超市 0.8130 
我 会 将 这 家 超市 作为 首选 超市 0.7938 
我 乐意 向 我 的 亲朋 好 友 推 荐 这 里 的 超市 0.7896 























2， 效 度 分 析 

在 对 消费 者 便利 性 感知 的 调研 中 ,我 们 通过 现 有 文献 .消费 者 小 组 座谈 ,行业 
者 小 组 座谈 ,专家 小 组 座谈 的 方式 对 问卷 的 内 容 进 行 了 审定 ,同时 对 商店 街 的 实 
际 顾客 进行 了 预 调研 和 探索 性 数据 处 理 分 析 ,最终 形成 了 本 研究 的 初始 问卷 。 正 
式 问 卷 的 内 容 基 本 上 反映 了 各 测量 量 表 的 内 容 和 特征 。 因 此 问卷 首先 具有 较 好 
的 内 容 效 度 。 

另外 ,本 研究 采用 结构 效 度 来 进行 问卷 的 效 度 检验 。 结 构 效 度 主要 是 用 
来 检验 研究 中 采用 的 量 表 是 否 可 以 准确 地 测量 出 所 要 研究 的 变量 ,最 有 效 的 
方法 是 采用 因子 分 析 来 验证 量 表 的 结构 效 度 。 在 效 度 分析 方 面 ,我 们 通过 对 
数据 折 半 后 分 别 进行 探索 性 因子 分 析 和 验证 性 因子 分 析 来 检验 分 量 表 的 结 
构 效 度 。 

首先 从 总 体 516 份 样本 中 随机 抽取 258 份 样本 进行 探索 性 因子 分 析 以 判断 
是 否 适 合 因子 分 析 。 结 果 表 明 , 各 分 量 表 数据 的 KMO 值 为 0. 80 以 上 , 且 通 过 了 
Bartlett 球 度 检验 ,显著 性 水 平 小 于 0. 001, 表 明 样 本 适合 做 因子 分 析 。 其 中 , 对 
于 便利 性 感知 ,采用 主 成 分 分 析 法 和 方差 最 大 旋转 法 求解 共同 因子 ,以 特征 值 大 
于 1 为 标准 提取 因子 数量 ,最 终 提取 了 3 个 因子 ( 购 前 便利 、 购 中 便利 、 购 后 便 
AD ,累积 方差 解释 率 72. 48%; 利 用 同样 的 方式 对 感知 价值 顾客 满意 和 顾客 忠 
诚 进行 处 理 ,都 提取 了 1 个 因子 ,累积 方程 解释 率 分 别 为 55. 24%、63. 34% 和 
59. 12%, 各 测量 题 项 对 相应 潜 变 量 的 因子 载荷 如 表 4 - 5 所 示 。 探 索性 因子 分 析 
表明 ,分 量 表 中 的 各 个 题 项 基本 反映 了 同一 个 概念 。 
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表 4-5 折 半 样本 的 探索 性 因子 分 析 





变量 | 题 项 | 因素 1 | 因素 2 BES | 因素 4 | 因素 5 | 因素 6 | KMO 





PRL 0. 837 





PR2 0. 806 





PR3 0. 787 





PR4 0. 896 





PR5 | 0.826 0, 857 3 
便利 





PR6 0. 767 





PR7 0. 876 





PR8 0, 820 





PRO 0. 793 





INI 0. 843 
IN2 0.817 

woe | ms 0.789 

便利 | IN4 0.795 





0.8166 





IN5 0. 819 





IN6 0. 809 





POL 0. 907 
PO2 0. 819 











购 后 PO3 0. 803 
便利 | pos 0. 795 








0, 852 5 








POS 0. 816 
PO6 0. 900 











PCV1 0. 787 








感知 PCV2 0. 761 








0.8687 
价值 | pcvs 0. 826 




















PCV4 0. 849 
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利用 剩 下 的 258 份 样本 进行 验证 性 因子 分 析 , 利 用 拟 合 优 度 来 判断 量 表 的 结 
构 效 度 。 其 中 拟 合 指数 主要 包括 误差 均 方 根 RMSEA, 拟 合 优 度 指数 GFI ,调整 
拟 合 优 度 指数 AGFT, 非 范 拟 合 指数 NNFI、 赋 范 拟 合 指数 NFT、 比 较 拟 合 指数 
CFT\ 增 量 拟 合 优 度 IFI 和 相对 拟 合 指数 RFT 等。 在 大 样本 情况 下 ,学 术 界 普遍 
认为 RMSEA 值 小 于 0. 08, GFI, AGFI, NNFI, NFI, CFI, IFI 和 RFI 的 值 大 于 
0. 9, 表 明 模 型 与 数据 的 拟 合 程度 很 好 。 本 研究 通过 拟 合 优 度 指数 /df、GFI、 
AGFI,CFI, IFI, NNFI 和 RMSEA 判断 测量 模型 的 优 劣 。 从 拟 合 指数 可 以 看 
出 ,除了 个 别 指标 ,各 因子 模型 的 各 拟 合 指数 基本 达到 理想 水 平 ,如 表 4- 6 所 示 。 
因此 ,本 研究 的 各 分 问卷 具有 良好 的 结构 效 度 。 

表 4-6 折 半 样本 的 验证 性 因子 分 析 


x /df GFI CFI IFI NNFI RMSEA 























购 前 便利 | 2.078 0. 93 0.95 0. 96 0. 96 0. 027 
购 中 便利 | 2.454 | 0.92 0.95 0.93 0.95 0. 033 
购 后 便利 | 2012 | 0.91 0.95 0.97 0.95 0,023 
感知 价值 4, 081 0. 90 0. 93 0. 92 0. 95 0. 049 
顾客 满意 4. 269 0.91 0. 90 0. 93 0. 94 0. 051 
顾客 忠诚 | 3.327 0. 92 0, 90 0. 92 0. 93 0. 044 
评判 标准 <5 >0.90 | >0.90 | >0.90 | >0.90 <0, 08 























$4.5 ”结构 方程 模型 
在 本 研究 中 ,模型 中 提出 的 购 前 便利 、 购 中 便利 、 购 后 便利 、 感 知 价值 .顾客 满 
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意 和 顾客 忠诚 等 潜 变量 既 含有 外 生 潜 变量 又 含有 内 生 潜 变量 ,而 且 无 法 直接 被 测 
量 。 由 于 结构 方程 模型 克服 了 一 般 多 元 回归 分 析 、 路 径 分 析 和 因子 分 析 无 法 有 效 
揭示 变量 之 间 多 重 的 、 内 部 依赖 关系 的 缺点 , 且 通 过 将 上 述 方法 进行 集成 , 既 可 以 
处 理 测量 误差 ,又 可 以 分 析 变 量 之 间 的 结构 关系 ,因此 非常 适合 本 研究 的 任务 。 
首先 通过 结构 方程 模型 软件 建立 结构 方程 模型 ,其 次 对 模型 进行 拟 合 ,最 后 以 潜 
变量 间 的 路 径 系数 的 显著 性 来 判断 前 面 提出 的 假设 是 否 成 立 。 

$4.5.1 模型 拟 合 

对 全 部 516 个 样本 数据 进行 结构 方程 分 析 , 利 用 结构 方程 软件 AMOS7.0 中 
的 验证 性 因子 分 析 功 能 来 求解 ,结果 表明 拟 合 优 度 指 数 均 满足 评估 标准 ,模型 的 
拟 合 较为 理想 ,如 表 4 — 7 所 示 。 因 此 ,结构 模型 与 测量 的 样本 数据 的 拟 合 效 果 
较 好 。 





表 4-7 结构 方程 模型 拟 合 优 度 










RMSEA 








mette | 2.0823 | 0.95 0.96 | 0.93 09 | ooz | 


参照 数值 <5 >0. 90 >0. 90 >0. 90 >0. 90 <0, 08 











$4.5.2 假设 检验 

本 研究 利用 AMOS7. 0 进行 结构 方程 模型 (SEM) 拟 合 来 验证 前 面 提 出 的 研 
究 假 设 。 结 构 方程 模型 由 测量 模型 和 结构 模型 两 部 分 组 成 。 拟 合 以 后 的 结构 模 
型 可 以 通过 路 径 系数 来 刻画 概念 模型 各 潜 变量 之 间 影 响 作用 的 大 小 (如 图 4- 4 
所 示 )。 路 径 系数 越 大 说 明 变 量 之 间 的 影响 作用 越 大 ;反之 越 小 。 具 体 的 检验 结 
果 如 表 4- 8 所 示 。 路 径 系数 和 尹 值 表明 ,只 有 假设 H2c 没有 通过 检验 ,其 他 11 
个 假设 都 通过 了 检验 。 

检验 结果 表明 , 购 前 便利 、 购 中 便利 和 购 后 便利 对 顾客 感知 价值 具有 显著 的 
正 向 影响 。 作 为 超市 形象 的 重要 维度 ,便利 性 能 显著 提高 消费 者 的 感知 价值 。 其 
中 购 后 便利 的 影响 作用 较 大 。 也 就 是 说 ,消费 者 在 卖场 选 购 产品 后 的 结账 、 排 队 、 
售后 服务 、 退 换 货 、 服 务 补救 等 便利 性 的 感知 会 更 为 显著 地 提高 顾客 的 感知 价值 。 
大 型 超市 的 售后 服务 能 很 大 程度 上 提高 产品 的 附加 价值 ,从 而 增加 顾客 的 感知 价 
值 。 虽然 排 队 和 结账 便利 对 产品 本 身价 值 的 影响 较 小 ,但 能 很 大 程度 上 影响 消费 
者 的 时 间 价 值 感 知 。 

另外 ,卖场 提供 的 产品 搬运 安装 服务 、 维 修 保障 、 服 务 补救 .抱怨 处 理 等 便利 
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购 前 便利 


购 后 便利 





图 4-4 拟 合 以 后 的 结构 模型 
表 4-8 假设 检验 的 结果 


















































对 应 假设 变量 之 间 路 径 路 径 系 数 P 显著 水 平 | & 论 
Hla 购 前 便利 一 = 感知 价值 0. 35 0. 000 xem 接受 
H2a 购 中 便利 一 ~ 感知 价值 0.27 0. 000 ee 接受 
H3a 购 后 便利 一 ~ 感知 价值 0. 41 0. 000 ee 接受 
Hlb 购 前 便利 一 = 顾客 满意 0.32 0. 000 ee 接受 
H2b 购 中 便利 一 = 顾客 满意 0.19 0. 000 we 接受 
H3b 购 后 便利 一 一 顾客 满意 0. 46 0. 000 wee 接受 
Hle 购 前 便利 一 = 顾客 忠诚 0.53 0. 000 关头 接受 

| H2c 购 中 便利 一 ~ 顾客 忠诚 0.08 0. 298 不 显著 不 接受 
| me | 购 后 便利 一 顾客 忠诚 | osi | 0.000 | xx* 接受 
Hab 感知 价值 一 ~ 顾客 满意 0. 42 0. 000 sxx 接受 
Hac 感知 价值 一 ~ 顾客 忠诚 0. 34 0. 000 sxx 接受 
顾客 满意 一 ~ 顾客 忠诚 接受 


























$: rer RH pH 0.001 水 平 上 显著 ; *# 表 示 力 在 0.01 水 平 上 显著 ; * RH p £0.05 


水 平 上 显著 。 
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性 措施 能 增加 顾客 的 安全 感 和 信任 感 ,能 在 一 定 程度 上 提升 顾客 的 感知 价值 。 随 
着 人 们 消费 观念 的 变化 以 及 连锁 超市 竞争 的 加 剧 , 大 卖场 传统 便利 性 属性 已 经 无 
法 满足 日 益 提高 的 消费 者 需求 ,无 法 有 效 提升 消费 者 的 价值 感知 。 越 来 越 多 的 超 
市 开始 重视 利用 售后 便利 性 属性 为 消费 者 提供 附加 价值 。 此 外 , 购 前 便利 性 对 顾 
客 感知 价值 的 影响 作用 也 较 大 。 减 少 消费 者 的 搜索 .交通 、 体 力 、 精 力 成 本 是 购 前 
便利 提升 顾客 价值 的 核心 。 

检验 结果 表明 , 购 前 便利 、 购 中 便利 和 购 后 便利 都 对 顾客 满意 具有 显著 的 正 
向 影响 。 一 个 花费 大 量 时 间 到 达 超 市 或 者 在 购物 时 很 难 寻 找 和 确认 所 需 商品 或 
花费 很 多 时 间 排 队 结 账 或 退换 质量 有 问题 商品 遇 到 麻烦 的 消费 者 ,其 满意 度 将 大 
大 降低 。 路 径 分 析 表 明 超市 的 购 后 便利 对 顾客 满意 有 更 大 的 影响 。 

结果 表明 , 购 前 便利 和 购 后 便利 都 对 顾客 忠诚 具有 显著 的 正 向 影响 ,而 购 中 
便利 显著 影响 顾客 忠诚 的 假设 没有 得 到 支持 。 研 究 表明 , 购 前 便利 性 对 顾客 忠诚 
的 直接 影响 作用 非常 大 ,甚至 超过 了 感知 价值 对 顾客 忠诚 的 影响 作用 。 对 于 不 同 
的 便利 需求 ,无 论 哪 种 业态 的 零售 业 , 店 铺位 置 的 便利 性 和 可 达 性 始终 是 满足 消 
费 者 购 前 便利 的 先决 条 件 。 在 选 购 商 品 之 前 ,消费 者 首先 要 根据 距离 的 远近 决定 
去 哪 家 零售 店 购买 ,以 减少 前 往 零 售 场所 花费 的 时 间 、 体 力 、 精 力 等 非 货币 成 本 。 
如 果 无 法 有 效 地 吸引 足够 消费 者 实现 空间 上 的 移动 ,并 最 终 来 到 店铺 ,其 他 努力 
纯粹 是 徒劳 无 功 。 对 于 零售 商 来 说 ,可 以 通过 调节 产品 的 品种 、 价 格 、 布 局 广告 、 
服务 、 售 后 等 因素 以 不 断 提高 消费 者 在 购 中 、 交 易 和 购 后 的 便利 程度 ,但 选 址 体现 
的 购 前 便利 具有 长 期 性 和 固定 性 ,一 经 确定 就 难以 变动 。 

与 大 部 分 研究 结论 一 样 ,我 们 的 实证 研究 也 表明 ,感知 价值 对 顾客 满意 和 顾 
客 忠诚 有 显著 的 直接 影响 ;顾客 满意 对 顾客 忠诚 有 显著 的 正 向 影响 ;也 就 是 说 , 感 
知 价 值 一 方面 直接 影响 顾客 忠诚 , 另 一 方面 通过 顾客 满意 间接 影响 顾客 忠诚 。 我 
们 的 结论 也 验证 了 Oliver 等 学 者 的 论点 。 

$ 4. 5.3 ”提升 便利 性 的 措施 

由 于 本 研究 中 有 些 潜 变 量 本 身 是 其 他 潜在 变量 的 因 变量 ,同时 又 是 其 他 潜在 
变量 的 自 变 量 。 而 且 ,变量 之 间 的 相互 关系 也 比较 复杂 , 既 存 在 直接 关系 ,也 存在 
间接 关系 。 只 有 综合 考虑 直接 关系 和 间接 关系 才能 更 全 面 地 认识 变量 间 的 影响 
程度 。 

结构 方程 模型 的 优点 之 一 就 是 既 能 够 分 析 变量 间 的 直接 影响 (Direct 
Effects) 效 果 , 又 能 分 析 变量 间 的 间接 影响 效果 (Indirect Effects) 和 总 影响 效果 
(Total Effects) 。 直 接 影 响 效果 是 指 结构 方程 模型 中 两 个 潜在 变量 之 间 的 路 径 系 





82 


第 四 章 eee 
:便利 性 感知 对 大 型 连锁 超市 顾客 满意 与 顾客 忠诚 的 影响 研究 





数 ;间接 影响 效果 是 指 除 直接 影响 效果 外 , 某 一 潜 变量 通 向 另 一 潜 变 量 的 过 程 中 ， 
各 路 径 上 路 径 系数 乘积 的 总 和 ;总 影响 效果 是 指 两 个 潜 变量 之 间 直 接 影响 效果 和 
间接 影响 效果 之 和 。 表 4- 9 列 出 了 各 潜 变量 之 间 的 直接 效果 间接 效果 和 总 影 
响 效 果 。 


表 4-9 便利 性 的 总 影响 效果 






变量 之 间 路 径 
购 前 便利 一 ~ 感知 价值 




























H2a 购 中 便利 一 一 感知 价值 0.27 0 0.27 
H3a 购 后 便利 一 ~ 感知 价值 0. 41 0 0.41 
Hlb 购 前 便利 一 一 顾客 满意 0.32 0.15 0.47 
H2b 购 中 便利 一 一 顾客 满意 0.19 0.11 0. 30 
H3b 购 后 便利 一 一 顾客 满意 | 0.46 0.17 0. 63 










购 前 便利 一 ~ 顾客 忠诚 
购 中 便利 一 顾客 忠诚 
购 后 便利 一 ~ 顾客 忠诚 
























我 们 的 研究 结果 表明 , 购 前 便利 和 购 后 便利 对 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影响 作 
用 较 大 ,而 购 中 便利 的 影响 效果 较 小 。 这 说 明 超市 通道 .购物 指示 、 商 品 陈列 、 商 
品 标 签 、 人 员 服 务 等 购 中 便利 属性 对 消费 者 感知 和 消费 行为 的 影响 作用 不 是 很 
大 。 近 年 来 , 随 着 消费 者 需求 水 平 的 不 断 提高 ,顾客 越 来 越 关心 超市 的 购 后 便利 
等 具有 高 附加 值 的 服务 属性 。 我 们 的 实地 调研 也 发 现 类 似 的 结论 , 即 消费 者 越 来 
越 认 为 购 中 便利 属性 对 卖场 的 区 分 作用 并 不 明显 ,反而 购物 后 的 便利 属性 能 提高 
购物 体验 。 当 然 ,作为 地 利 性 行业 , 购 前 便利 始终 是 零售 业 吸引 顾客 的 最 有 效 途 
径 ,同时 对 顾客 满意 和 重复 购买 行为 的 影响 较 大 。 

通过 以 上 分 析 可 以 看 出 ,消费 者 对 超市 购物 的 便利 性 需求 贯穿 于 从 信息 收 
集 \ 决 策 制 定 ,前 往 卖场 ,搜寻 产品 ,购买 产品 ,排队 结账 ,一 直到 退货 换 货 ,投诉 抱 
怨 的 整个 购物 过 程 。 每 个 阶段 的 便利 性 需求 都 有 不 同 的 内 容 和 特点 ,对 顾客 满意 
和 顾客 忠诚 的 影响 作用 也 不 尽 相 同 。 零 售 业 被 称 为 是 “ 选 址 的 产业 ”, 选 址 是 满足 
消费 者 购 前 便利 的 集中 体现 。 选 址 的 好 坏 是 零售 业 成 功 的 关键 所 在 ,其 重要 性 远 
远 高 于 其 他 一 般 的 经 营 性 决策 。 因 此 ,正确 的 选 址 是 企业 提高 卖场 便利 性 的 首要 
任务 ,是 大 型 连锁 超市 经 营 策略 的 重 中 之 重 。 正 确 选 址 不 仅 是 其 成 功 的 先决 条 
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件 ,也 是 实现 零售 企业 经 营 规模 化 、 标 准 化 、 网 络 化 .专业 化 的 前 提 条 件 和 基础 , 关 
系 到 店铺 的 聚 客 力 和 销售 力 ( 杨 瑞 等 ,2006)。 研 究 表 明 , 选 址 所 体现 的 便利 性 和 
可 达 性 成 为 大 型 连锁 超市 提升 顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 重要 形象 维度 之 一 
(Lindquist, 1975; Doyle and Fenwick, 1974; Ghosh, 1990; Chowdhury et al. , 
1998; Thang et al.，2003)。 因 此 ,前 面 章节 介绍 的 基于 地 理 信息 系统 的 商 圈 分 
析 是 大 型 连锁 超市 选 址 的 有 效 方 法 之 一 。 

除了 优化 选 址 和 提升 消费 者 在 卖场 购物 过 程 中 的 便利 性 ,努力 提高 购 后 便利 
性 水 平 能 有 效 提高 顾客 的 感知 价值 ,提升 顾客 满意 度 和 忠诚 度 。 一 方面 优化 人 员 
配置 和 排队 策略 ,提高 收银 效率 来 减少 顾客 排队 等 待 的 时 间 , 防 止 顾客 因 排 队 等 
待 而 烦躁 不 安 , 降 低 顾客 流失 的 风险 ; 另 一 方面 通过 提高 顾客 抱怨 处 理 的 速度 和 
效率 来 减少 顾客 不 满意 的 可 能 。 


$4.6 本 章 小 结 


本 章 采 用 小 样本 预 调研 和 大 样本 正式 调研 的 方式 研究 了 消费 者 便利 性 感知 
对 大 型 连锁 超市 顾客 感知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 的 影响 作用 。 首 先 ,提出 了 
购 前 便利 购 中 便利 、 购 后 便利 、 感 知 价值 .顾客 满意 和 顾客 忠诚 之 间 关 系 的 研究 
假设 ,并 据 此 建立 了 相应 的 理论 模型 ;其 次 ,通过 小 组 座谈 和 小 样本 数据 的 探索 性 
因子 分 析 对 模型 潜 变量 的 测量 题 项 和 指标 进行 设计 、 筛 选 和 修改 ,编制 了 最 终 的 
调查 问卷 ;最 后 ,进行 了 大 样本 调研 ,利用 结构 方程 模型 法 对 提出 的 理论 模型 进行 
了 回归 拟 合 ,并 对 提出 的 假设 和 理论 模型 进行 了 解释 和 验证 。 

路 径 分 析 表 明 , 购 前 便利 对 顾客 忠诚 的 影响 ( 购 前 便利 一 ~ 顾客 忠诚 一 0. 53) 
比 对 顾客 满意 ( 购 前 便利 一 > 顾客 满意 二 0. 32) 的 影响 作用 大 。 这 说 明 消 费 者 更 
愿意 就 近 光 顾 交 通 更 便利 的 超市 。 交 通 便利 性 和 可 达 性 是 顾客 光顾 超市 和 再 次 
购买 的 重要 因素 。 这 也 解释 了 为 什么 大 型 超市 往往 选 址 于 更 接近 消费 者 的 人 口 
密集 区 域 ;与 购 中 便利 ( 购 中 便利 一 一 感知 价值 二 0. 27) 相 比 , 购 前 便利 ( 购 前 便 
利 一 > 感知 价值 二 0. 35) 和 购 后 便利 ( 购 后 便利 一 一 感知 价值 二 0. 41) 对 顾客 感知 
价值 的 影响 更 大 ;与 购 中 便利 ( 购 中 便利 一 ~ 顾客 满意 一 0. 19) 相 比 , 购 前 便利 ( 购 
前 便利 一 ~ 顾客 满意 一 0. 32) 和 购 后 便利 ( 购 后 便利 一 > 顾客 满意 一 0. 46) 对 顾客 
满意 的 影响 作用 更 大 ; 购 中 便利 显著 影响 顾客 忠诚 的 假设 没有 得 到 支持 。 
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作为 当今 经 济 社会 不 可 或 缺 的 零售 业态 ,大 型 连锁 超市 以 数 以 万 计 的 商品 种 
类 (包括 生 鲜 食品 ,生活 杂货 ,五金 百 货 .电器 及 服饰 等 五 大 类 ) ,满足 消费 者 一 次 
购 足 的 便利 体验 。 以 大 卖场 形式 经 营 的 大 型 连锁 超市 从 商品 种 类 、 品 质 、 价 格 及 
货源 稳定 等 各 方面 缘由 专业 部 门 负责 ,从 而 保证 向 消费 者 供应 最 齐全 、 最 新 鲜 和 
最 便宜 的 商品 。 近 几 年 ,大 卖场 以 “天 天 平价 ”的 营销 理念 ,通过 越 来 越 快速 的 扩 
张 速度 ,以 越 来 越 优 惠 的 价格 ,提供 越 来 越 多 的 商品 ,满足 了 越 来 越 多 顾客 的 需 
求 。 自 助 式 的 销售 方式 和 综合 化 ,一 体 化 的 连锁 经 营 策略 以 及 在 民生 产品 上 的 价 
格 优势 ,使 得 大 型 连锁 超市 具有 新 生 业 态 的 强大 生命 力 , 既 打 压 了 传统 百货 商店 
在 品牌 集中 性 和 单一 性 上 的 低 价 优势 ,同时 又 给 许多 综合 度 较 差 的 中 小 型 超市 造 
成 强大 的 竞争 压力 。 

然而 , 随 着 人 们 消费 观念 的 变化 和 可 支配 收入 的 增长 ,消费 者 的 需求 越 来 越 
旦 现 出 专业 化 和 高 水 平 的 特征 。 大 卖场 特征 的 大 型 连锁 超市 在 满足 消费 者 需求 
上 的 一 些 不 足 之 处 也 开始 显现 出 来 。 

首先 ,在 商品 种 类 方面 ,由 于 销售 额 高 度 集中 在 少数 产品 上 ,使 得 大 卖场 在 商 
品 线 的 宽度 和 深度 拓展 上 受到 了 一 定 的 限制 。 此 外 ,“ 天 天 平价 ”表现 出 大 卖场 商 
品 上 的 低档 化 ,特别 是 服装 和 百货 类 商品 的 低档 化 ,无 法 满足 消费 者 对 商品 质量 、 
品位 和 档次 上 的 更 高 需求 ,从 而 给 其 他 竞争 业态 留 下 了 可 攻击 的 弱点 。 服 装 专业 
连锁 店 、 生 鲜 食 品 连锁 店 ,化 妆 品 专业 连锁 店 等 ,在 个 性 化 和 特色 化 方面 与 大 卖场 
形成 竞争 。 其 次 ,家 用 电器 ,运动 休 闲 、 建 筑 装潢 .家 具 家 居 等 专业 性 的 大 卖场 在 
产品 种 类 、 品 种 规格 .服务 专业 化 和 价格 促销 方面 都 给 综合 性 连锁 超市 造成 了 竞 
争 压力 。 另 外 , 随 着 家 用 轿车 的 普及 和 人 们 消费 习惯 的 转变 ,将 有 越 来 越 多 的 大 
型 购物 中 心 (Shopping Center 或 Shopping Mall) 建 立 起 来 。 现 代 化 的 购物 中 心 
将 成 为 所 有 零售 业态 和 业 种 的 综合 ,在 满足 消费 者 “一 次 性 购 齐 ”需求 的 能 力 上 远 
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胜 于 大 卖场 ,以 更 加 规模 化 的 优势 向 大 卖场 提出 了 挑战 。 

面 对 未 来 各 零售 业态 的 竞争 ,大 卖场 必须 做 出 战略 调整 ,进行 业态 创新 。 独 
具 眼 光 的 战略 性 选 址 及 商 圈 分 析 可 以 帮助 企业 选择 多 样 性 和 协调 性 的 商 圈 区 域 ， 
如 家 乐 福 提出 的 “一 次 购 足 ”理念 ,一 直 贯 穿 于 选 址 工作 的 始终 ,在 卖场 周围 建立 
起 由 快餐 店 品牌 专营 店 ` 服 饰 店 ` 理 发 店 .游戏 场 , 胶 卷 冲洗 店 等 组 成 的 , 集 餐 饮 、 
娱乐 购物、 服务 于 一 体 的 小 型 商店 街 , 并 带动 了 周边 其 他 商业 活动 的 发 展 。 麦 德 
龙 在 中 国 的 选 址 极为 注重 商 图 战略 的 重要 性 , 选 址 在 租金 低廉 的 大 城市 城乡 结合 
部 ,以 50 千 米 为 半径 来 划 定 商 圈 ,强调 将 目标 市 场 由 点 扩展 成 网 络 ,由 单一 商店 
扩展 到 零售 集群 ,以 产生 规模 效益 ( 杨 晶 琦 ,2007) 。 

近 几 年 ,大 卖场 越 来 越 重 视 业态 创新 和 转型 ,以 招商 方式 引进 专业 、 专 卖 商店 
和 快餐 店 等 来 丰富 商品 结构 ,以 弥补 大 卖场 中 高 档 商 品 不 足 的 缺陷 ,努力 向 主体 
性 购物 中 心 发 展 , 从 而 提升 经 营 的 综合 化 。 此 时 大 卖场 提倡 的 “一 站 式 ” 消 费 不 仅 
指 日 用 消费 品 ,还 包括 中 高 档 服 装 、 眼 镜 配 戴 ,珠宝 首饰 ,餐饮 娱乐 等 多 种 商品 消 
费 。 这 种 兼 具 休闲 与 便利 的 零售 模式 越 来 越 受 到 消费 者 的 欢迎 。 

大 卖场 与 专卖 店 开展 的 捆绑 经 营 , 呈 现 出 多 元 化 卖场 的 零售 型 态 。 比 如 , 活 
尔 玛 在 开 分 店 时 ,与 各 种 服饰 .首饰 .眼镜 等 专卖 店 共同 出 击 , 打 造 多 功能 商店 街 ， 
利用 有 效 的 业 种 组 合 提升 商 圈 竞 争 力 。 大 润 发 在 提供 干净 ,舒适 购物 环境 的 同 
时 ,通过 在 一 楼 设置 美食 广场 ,主题 餐厅 、 精 品 专柜 ,药店 书店 .邮局 、 便 利 商店 、 
洗衣 店 及 汽车 轮胎 维修 站 等 设施 ,努力 打造 既 满 足 日 常 活动 又 贴近 流行 时 尚 的 购 
物 空间 和 生活 场所 ,让 顾客 在 购物 之 余 享受 更 多 的 休闲 时 光 , 提供 更 贴心 和 便利 
的 生活 服务 。 

大 型 连锁 超市 与 专业 店 的 捆绑 ,能 够 最 大 限度 地 满足 消费 者 的 多 种 消费 需 
求 ,两 者 相辅相成 互惠 互利 。 一 方面 ,大 卖场 可 以 为 商店 街 内 的 专卖 店 和 服务 场 
所 带 来 旺盛 的 需求 和 源源 不 断 的 利润 ; 另 一 方面 ,商店 街 店 铺 与 店铺 以 及 商店 街 
与 超市 本 身 的 相互 融合 ,在 增加 卖场 顾客 群体 的 层次 性 的 同时 ,弥补 了 商店 街 对 
大 卖场 商品 结构 和 服务 设施 的 补充 力度 ,从 而 提升 了 区 域 商 圈 的 整体 购物 环境 和 
聚 客 的 能 力 。 

总 之 ,商店 街 与 大 型 超市 的 完美 结合 不 仅 可 以 发 挥 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 
的 优势 ,而 且 降低 了 消费 者 的 购买 成 本 。 消 费 者 对 业 种 组 合 的 感知 与 店铺 忠诚 有 
显著 的 正 相 关 关 系 ( 田 苗 苗 ,2009) 。 

因此 ,商店 街 的 规划 成 为 大 型 连锁 超市 店铺 选 址 和 布局 中 又 一 项 重要 的 决策 
内 容 。 大 型 连锁 超市 与 专业 店 的 有 机 结合 形成 了 以 商店 街 和 卖场 为 核心 的 小 型 
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购物 中 心 , 如 图 5- 1 所 示 。 就 购物 中 心 而 言 , 业 种 组 合 和 环境 成 为 消费 者 惠顾 意 
愿 的 最 重要 因素 ( 王 德 平 ,2007) 。 而 业 种 组 合 是 决定 购物 中 心 成 败 的 最 关键 因 
素 。 消 费 者 在 购物 中 心 消费 获得 的 心理 满足 和 精神 愉悦 程度 取决 于 商品 业态 、 业 
种 和 品牌 的 丰富 程度 (Engel, Blackwell and Miniard, 1995)。 随 着 消费 者 生活 水 
平 的 不 断 提高 ,顾客 消费 需求 呈现 多 样 性 和 专业 化 趋势 ,商店 街 在 一 定 程度 上 弥 
补 了 大 型 连锁 超市 在 专业 性 和 业 种 组 合 上 的 缺点 。 业 种 组 合成 为 消费 者 选择 店 
铺 的 决定 因素 之 一 。 只 有 深入 理解 消费 者 对 商店 街 业 种 组 合 的 感知 对 顾客 满意 
和 惠顾 意愿 的 影响 ,大 型 连锁 超市 才能 优化 资源 配置 和 招商 决策 ,有 效 发 挥 商店 
街 的 调节 和 补充 作用 ,提高 商店 街 和 超市 的 整体 竞争 力 , 获 得 双赢 的 效果 。 


大 型 连锁 超市 








店 
通讯 数 
码 店 珠宝 feik 
fare 


保健 ”皮革 制 ” 品 店 


品 店 


图 5-1 以 大 型 超市 和 商店 街 为 核心 的 小 型 购物 中 心 


本 章 从 大 型 连锁 超市 的 角度 ,基于 消费 者 调研 数据 ,研究 和 分 析 商 店 街 业 种 
组 合 对 商 街 和 超市 顾客 满意 和 惠顾 意愿 的 影响 作用 ,研究 内 容 主要 有 : C) 商店 
街 的 业 种 多 样 性 、 业 种 相 容 性 和 商 街 顾客 满意 、 顾 客 忠 诚 之 间 的 关系 ;2) 商店 街 
业 种 组 合 、 商 店 街 顾客 满意 等 潜 变 量 对 超市 交叉 惠顾 意愿 的 影响 作用 ,其 中 将 顾 
客 感知 价值 作为 影响 顾客 满意 和 行为 意向 的 中 介 变 量 ;(3) 商 街 顾客 满意 、 顾 客 
忠诚 ,顾客 交叉 惠顾 意愿 之 间 的 关系 。 

与 第 四 章 相似 ,本 章 的 具体 研究 路 线 和 过 程 如 图 5 - 2 所 示 。 首 先 ,根据 现 有 
文献 提出 研究 假设 ,建立 潜 变量 之 间 的 概念 模型 ;其 次 , 选 定 潜 变量 的 测量 变量 或 
测量 语句 ,完成 调查 问卷 的 设计 ;再 次 ,对 调查 问卷 进行 小 样本 的 预 调研 ,对 问卷 
进行 修改 或 重新 设计 ;然后 ,进行 大 样本 正式 调研 .数据 处 理 \ 统 计 分 析 、 模 型 拟 合 
和 模型 修正 ;最 后 ,解释 模型 和 验证 假设 。 
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图 5-2 研究 技术 路 线 和 方法 


§ 5.2 研究 假设 


下 面 通过 文献 综述 和 理论 分 析 提 出 反映 业 种 组 合 .感知 价值 .顾客 满意 ,行为 
意向 以 及 交叉 惠顾 意愿 之 间 关 系 的 研究 假设 。 

$ 5.2.1 业 种 组 合 与 感知 价值 

顾客 感知 价值 (Customer Perceived Value，CPV) 是 顾客 对 主观 感知 到 的 所 
得 和 所 失 进 行 衡 量 后 ,形成 的 对 产品 或 服务 效用 的 总 体 评价 (Zeithaml，1988) ,是 
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消费 者 对 感知 利得 (Perceived Benefits) 与 感知 利 失 (Perceived Sacrifices) 的 权衡 
比较 (Ulaga and Chacour, 2001) ,是 顾客 在 获得 利益 和 为 之 付出 后 ,对 企业 创造 
价值 的 总 体 评估 (Flint etal. , 1997). 

感知 利得 来 自 产品 或 服务 的 物理 属性 、 服 务 属性 、 售 后 支持 等 ;感知 利 失 
是 购买 者 在 购买 过 程 中 面临 的 全 部 成 本 ,由 货币 成 本 与 非 货币 成 本 构成 ,如 
购买 价格 、 交 通 成 本 、 时 间 、 精 力 和 体力 成 本 等 。 因 此 ,在 商店 街 或 者 购物 中 
心情 形 下 ,顾客 感知 价值 可 以 认为 是 消费 者 对 购物 体验 的 主观 评判 。 要 说 明 
的 是 ,对 于 商店 街 或 购物 中 心 来 说 ,即使 顾客 没有 完成 购物 任务 ,消费 者 也 可 
能 仅仅 因为 逛街 这 一 活动 带 来 的 愉悦 ,而 产生 较 高 的 感知 价值 。 本 书 采用 总 
体感 知 和 评判 来 对 顾客 感知 价值 进行 定义 , 即 相对 于 购物 的 总 付出 ,对 购物 
体验 的 总 体 价值 评价 。 

研究 表明 ,作为 购物 环境 和 店铺 形象 至 关 重 要 的 维度 , 业 种 组 合 向 顾客 提供 
了 比 单一 店铺 更 加 丰富 的 购物 体验 (Kim，2002) ,成 为 影响 消费 者 购物 经 验 的 重 
要 条 件 和 因素 (Nevin and Houston, 1980; Beddington，1991) 。 有 效 的 业 种 组 合 
给 消费 者 更 多 选择 ,提高 了 顾客 一 站 式 购 足 的 乐趣 (Berman & Evans，1995) ,对 
顾客 享乐 性 购物 价值 具有 正 向 影响 ( 郭 副 研 ,2003) 。 

优秀 的 业 种 组 合 可 以 提高 消费 者 购物 的 便利 性 , 集 购物 休闲 、 娱 乐 ,交际 于 
一 体 的 购物 体验 可 以 减 小 消费 者 对 购物 成 本 (如 时 间 、 体 力 和 精力 ) 的 感知 ,使 得 
顾客 更 容易 实现 购物 任务 和 满足 购物 需求 ( 马 小 琴 ,2010) ,能 很 大 程度 上 提高 顾 
客 的 感知 价值 。 为 此 ,我 们 做 出 如 下 假设 : 

H1: 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 

H2: 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 

$5.22 业 种 组 合 与 顾客 满意 

正如 前 面 分 析 的 ,对 于 店铺 聚集 的 商 街 或 购物 中 心 来 说 , 业 种 组 合 是 产品 组 
合 的 集中 体现 ,决定 了 消费 者 产品 选择 的 范围 ,提高 了 顾客 “一 站 式 购 足 ” 的 乐趣 
(Berman & Evans, 1995) ,对 顾客 满意 具有 正 向 影响 : 

H3: 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

H4: 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

85.2.3 业 种 组 合 与 行为 意向 和 惠顾 意愿 

研究 表明 ,顾客 往往 以 购物 中 心 的 业 种 组 合 来 决定 是 否 光顾 购物 中 心 (Finn 
and Louviere，1990) 。 业 种 组 合 是 影响 消费 者 惠顾 购物 中 心 的 最 重要 因素 之 一 
(EWF, 2007) ,是 影响 顾客 购物 体验 的 重要 条 件 (Nevin and Houston, 1980) ,成 
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为 决定 购物 中 心 成 败 的 关键 因素 (Beddington, 1991) 。 作 为 实体 环境 的 重要 组 成 
部 分 , 业 种 组 合 能 很 大 程度 上 影响 消费 者 对 购物 中 心 的 选择 (Bellenger et al. ， 
1977)、 购 买 频率 (Stolman et al. ，1991) 和 停留 时 间 (Wakefield and Baker, 
1998) 。 业 种 组 合 能 让 消费 者 感受 到 刺激 而 更 愿意 花费 时 间 停留 在 购物 中 心 。 业 
种 多 样 性 能 通过 提高 顾客 实用 性 购物 价值 和 商品 价值 的 知觉 来 吸引 顾客 惠顾 ( 郭 
福 斌 ,2003), 并 对 顾客 满意 ( 王 德 平 , 2007) 和 顾客 的 回头 率 (Wakefield and 
Baker, 1998) 有 正 向 影响 。 业 种 越 多 ,消费 者 购物 所 花费 的 时 间 就 越 多 (Lumpkin 
et al.，1986)。 为 此 ,我 们 做 如 下 假设 : 

HS; 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 惠顾 行为 意向 有 显著 影响 

H6: 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 惠顾 行为 意向 有 显著 影响 

H7: 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 

H8: 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 

$5.2.4 感知 价值 与 顾客 满意 

近年 来 ,感知 价值 .顾客 满意 和 行为 倾向 三 者 的 关系 越 来 越 受到 学 者 的 关注 ， 
成 为 营销 研究 中 的 活跃 领域 (Sinha and DeSarbo; 1998; 白 琳 ,2009) 。 在 同一 研 
究 框 架 下 ,探索 三 者 之 间 的 关系 是 非常 有 意义 的 工作 (Ostrom and Iacobucci, 
1995) 。 关 于 感知 价值 与 顾客 满意 之 间 的 关系 ,许多 学 者 认为 感知 价值 是 顾客 满 
意 的 前 因 (Cronin and Brady, 2000; Eggert and Ulaga, 2002) ,是 顾客 对 产品 或 
服务 实 受 价 值 的 主观 反应 ,是 发 生 在 购买 之 后 对 产品 或 服务 的 评判 (Sweeney and 
Soutar, 2001)。 要 想 获得 顾客 满意 ,企业 必须 首先 向 消费 者 提供 良好 的 价值 
(Jones and Sasser, 1995) ,也 就 是 感知 价值 对 顾客 满意 具有 显著 的 影响 作用 。 因 
此 我 们 给 出 如 下 假设 : 

H9: 顾客 感知 价值 对 顾客 满意 具有 显著 影响 

$5.2.5 顾客 满意 与 行为 意向 和 惠顾 意愿 

学 术 界 对 于 顾客 忠诚 的 研究 始 于 实体 产品 的 品牌 忠诚 。 品 牌 忠诚 的 概念 经 
历 了 从 单纯 的 行为 忠诚 到 态度 忠诚 以 及 两 者 相 结合 的 演变 。 随 着 品牌 忠诚 研究 
的 不 断 深入 ,学 者 们 又 把 忠诚 的 概念 延伸 至 服务 领域 ,如 零售 业 的 店铺 忠诚 ,这 也 
是 本 书 所 关注 的 问题 。 

本 书 采纳 Knox 和 Denison 的 观点 ,认为 店铺 忠诚 是 消费 者 随 着 时 间 的 流逝 
而 形成 的 愿意 惠顾 特定 店铺 或 连锁 商店 的 倾向 (Knox and Denison, 2000) ,也 就 
是 说 ,店铺 忠诚 是 消费 者 惠顾 某 特定 商店 的 意愿 倾向 。 

通过 前 面 的 分 析 可 以 看 出 ,在 服务 业 特别 是 零售 业 中 ,顾客 行为 意向 和 顾客 


第 五 章 re CEA 
“商店 土 业 种 组 合 对 消费 者 行为 意向 和 交叉 惠顾 意 惠 的 影响 研究 





忠诚 的 含义 并 没有 很 大 的 区 别 , 两 者 具有 很 强 的 替代 性 。 积 极 的 行为 倾向 或 意向 
就 等 同 于 顾客 忠诚 ( 白 琳 ,2009)。 研 究 表明 顾客 感知 价值 一 方面 对 购买 忠诚 产生 
直接 正 向 影响 , 另 一 方面 通过 顾客 满意 产生 间接 正 向 影响 ( 陈 明 亮 ,2003; 李 东 进 
等 ,2007) 。 本 书 认为 顾客 的 店铺 (或 商 街 或 购物 中 心 ) 忠 诚 是 消费 者 从 态度 和 行 
为 表现 出 来 的 惠顾 意向 或 惠顾 行为 的 综合 ,在 这 里 我 们 用 行为 意向 来 代替 。 沿 用 
顾客 满意 对 顾客 忠诚 的 影响 作用 ,我 们 给 出 以 下 假设 : 

H10: 商店 街 顾 客 满意 对 消费 者 的 惠顾 行为 有 显著 影响 

H1: 商店 街 顾 客 满意 对 消费 者 光顾 超市 的 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 

$5.2.6 感知 价值 与 行为 意向 和 惠顾 意愿 

店铺 忠诚 是 由 顾客 满意 决定 的 ,顾客 满意 则 由 顾客 认为 所 获得 的 价值 大 小 决 
定 。 顾 客 感知 价值 可 以 通过 顾客 满意 间接 影响 顾客 忠诚 或 行为 意向 。 此 外 ,研究 
表明 ,顾客 感知 价值 对 行为 倾向 有 直接 的 影响 (Ulaga and Chacour，2001) ,会 直 
接 导 致 顾客 向 别人 推荐 的 可 能 性 和 顾客 重 购 行为 的 可 能 性 (Grisaffe and Kumar, 
1998) ,顾客 对 价值 的 感知 会 直接 影响 其 购买 意愿 。 消 费 者 要 对 (从 购买 的 产品 中 
所 获得 的 ) 利 得 与 (为 此 付出 的 ) 成 本 相对 关系 进行 衡量 以 后 , 才 决 定 是 否 购买 
(Grewal and Krishnan, 1998; Woodruff, 1999)。 也 就 是 说 ,感知 价值 对 消费 者 
行为 倾向 的 影响 是 直接 和 显而易见 的 。 因 此 我 们 假设 : 

H12: 感知 价值 对 消费 者 行为 意向 具有 显著 影响 

H13: 感知 价值 对 消费 者 交叉 惠顾 意愿 具有 显著 影响 

$ 5.2.7 商店 街 顾客 行为 意向 与 超市 交叉 惠顾 意愿 

要 说 明 的 是 ,本 书 的 行为 意向 是 单 指 顾客 对 商店 街 的 态度 和 行为 忠诚 倾向 ， 
而 交叉 惠顾 意愿 是 消费 者 同时 光顾 卖场 的 态度 和 行为 倾向 。 假 定 商店 街 顾 客 行 
为 和 态度 意向 能 够 正 向 影响 其 交叉 惠顾 意愿 : 

H14: 商店 街 顾 客 的 行为 意向 对 交叉 惠顾 意愿 具有 显著 影响 

$ 5.2.8 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 
业 种 组 合 是 购物 中 心 内 的 零售 商店 组 合 (Brown，1992) ,体现 了 零售 租户 类 
型 ,数量 和 位 置 安排 (Kirkup and Rafiq, 1994) 。 从 业 种 组 合 的 三 个 方面 来 看 ,可 
以 将 业 种 布局 看 作业 种 相 容 性 的 一 个 方面 。 业 种 多 样 性 反映 了 商店 街 商 店 、 餐 
厅 、 娱 乐 ,休闲 等 店铺 的 种 类 和 数量 。 业 种 相 容 性 是 指 商店 街中 的 零售 店 彼此 互 
相 搭配 ,使 消费 者 在 购物 时 更 愿意 光顾 这 些 商店 的 特性 。 业 种 相 容 性 一 定 程度 上 
反映 了 购物 区 满足 消费 者 购物 目的 的 程度 ( 王 德 平 ,2007) 。 我 们 假设 业 种 种 类 和 
数量 越 多 ,商店 街 越 能 满足 消费 者 购物 需求 ,其 相 容 性 也 越 高 
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HIS; 业 种 多 样 性 对 业 种 相 容 性 有 正 向 影响 作用 


$ 5.3 模型 设计 与 变量 测量 


本 书 采用 验证 性 的 实证 研究 ,使 用 的 调查 方法 主要 是 问卷 调查 。 在 进行 
调查 之 前 ,首先 要 针对 模型 中 的 研究 变量 设计 可 以 直接 测量 的 项 目 ,并 将 其 
进行 合理 的 编排 以 组 成 调查 问卷 。 在 问卷 设计 过 程 中 ,首先 搜集 和 阅读 了 大 
量 与 本 研究 相关 的 实证 研究 文献 ,将 国内 外 学 者 已 经 探索 出 的 一 些 测量 项 目 
进行 了 归纳 和 总 结 , 在 借鉴 前 人 研究 成 果 的 基础 上 ,我 们 还 进行 了 小 规模 的 
顾客 和 专家 访谈 ,对 前 人 已 有 的 一 些 测量 项 目 进 行 了 筛选 和 修改 ,而 且 在 语 
言 和 措 词 上 反复 推荐 ,以 使 问卷 中 的 测量 条 款 更 加 清晰 明确 、 通 俗 易 懂 , 便 于 
被 调查 者 理解 和 填 答 。 最 后 ,进行 小 样本 的 预测 试 ,对 不 符合 要 求 的 问题 进 
行 删 除 ,从 而 确定 最 终 问 卷 。 

$ 5.3.1 模型 设计 

下 面 对 本 章 的 研究 假设 做 一 下 整理 ,本 章 的 研究 假设 总 共有 15 个 ,如 表 5 -1 
所 示 。 通 过 理论 假设 ,可 以 得 到 关于 业 种 组 合 ,感知 价值 .顾客 满意 ,行为 意向 和 
交叉 惠顾 意愿 的 理论 模型 ,如 图 5- 3 所 示 。 








图 5-3 概念 模型 
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表 5-1 研究 假设 总 结 
























































编 号 研 E B t 
HI 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 
H2 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 感知 价值 具有 显著 影响 
H3 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 满意 具有 显著 影响 | 
H4 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 满意 具有 显著 影响 
H5 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 惠顾 行为 意向 有 显著 影响 
H6 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 惠顾 行为 意向 有 显著 影响 
H7 业 种 组 合 之 业 种 多 样 性 对 顾客 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 
H8 业 种 组 合 之 业 种 相 容 性 对 顾客 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 
H9 顾客 感知 价值 对 顾客 满意 具有 显著 影响 
H10 商店 街 顾客 满意 对 消费 者 的 惠顾 行为 有 显著 影响 
H11 商店 街 顾 客 满意 对 消费 者 光顾 超市 的 交叉 惠顾 意愿 有 显著 影响 
H12 感知 价值 对 消费 者 行为 意向 具有 显著 影响 
H13 感知 价值 对 消费 者 交叉 惠顾 意愿 具有 显著 影响 
H14 商店 街 顾客 的 行为 意向 对 交叉 惠顾 意愿 具有 显著 影响 
H15 业 种 多 样 性 对 业 种 相 容 性 有 正 向 影响 作用 
$5.3.2 变量 测量 


在 市 场 营 销 领域 ,目前 研究 潜 变 量 之 间 关系 比较 常用 的 方法 是 结构 方程 
模型 。 将 各 个 潜 变 量 的 原因 变量 纳入 方程 ,并 利用 偏 最 小 二 乘 建 模 方法 估计 
参数 ,在 此 基础 上 研究 潜 变量 之 间 的 关系 和 影响 作用 。 本 研究 采用 小 组 座谈 
和 小 样本 的 探索 性 因子 分 析 相 结合 的 方法 来 获得 商店 街 业 种 多 样 性 、 业 种 相 
容 性 、 感 知 价值 .顾客 满意 ,行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 各 个 潜 变 量 的 测量 
指标 。 

1. 小 组 座谈 

本 书 的 研究 包含 小 组 座谈 调研 .小 样本 探索 和 大 样本 验证 三 个 阶段 。 小 组 座 
谈 的 目的 是 通过 试 调查 的 方式 对 商店 街 的 业 种 进行 归 类 ,最 终 确定 业 种 多 样 性 和 
业 种 相 容 性 的 测量 维度 。 通 过 超市 各 部 门 的 小 组 座谈 ,首先 对 超市 商店 街 的 店铺 
业 种 进行 归 类 以 减少 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 的 题 项 数目 。 最 终 将 业 种 归 为 7 
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类 : (1) 休闲 娱乐 : 电影 院 、 健 身 房 、 保 龄 球 馆 、 儿 童 乐园 . 练 歌 房 ; (2) 服装 鞋 帽 ; 
连锁 服装 店 、 独 立 服装 店 、 鞋 店 、 皮 革 制 品 店 、 配 饰品 店 ;(3) 餐饮 设施 : 中 外 餐 
厅 , 快 餐 、 甜 品 , 咖 啡 ,面包 店 、 小 吃 店 、 茶 叶 店 、 烟 酒店 ;(4) 化 妆 保 健 : 美容 店 、 化 
妆 品 店 、 美 发 店 \ 保 健 品 店 、 药 店 ;(5) 家 居 电 器 : 家 居 用 品 店 、 家 居 纺 织品 店 、 电 
器 店 、 通 讯 数码 ;(6) 时 尚 珠宝 : 钟表 店 、 珠 宝 店 ;(7) 服务 配套 : 干洗 店 、 银 行 、 
扩印 店 、 书 店 、 房 屋 中 介 、 儿 童 用 品 店 、 音 像 店 、 眼 镜 店 、 汽 车 美容 店 。 通 过 对 消费 
者 的 小 组 座谈 来 了 解 顾客 关注 的 问题 和 对 问卷 测试 的 困惑 。 然 后 将 消费 者 、 超 市 
管理 部 门 和 市 场 营 销 专家 三 方面 的 反馈 意见 进行 综合 ,对 测量 题 项 的 内 容 进行 了 
增 减 和 修正 ,确定 了 共 35 个 测量 题 项 用 于 小 样本 预 调研 。 通 过 小 样本 的 预 调研 
来 确定 最 终 的 量 表 。 

2. 小 样本 调研 

为 了 确保 变量 测量 的 有 效 性 ,我 们 采用 李 克 特 (Likert) 5 级 量 表 打分 法 进行 
了 小 样本 调研 ,对 定性 研究 获得 的 商店 街 业 种 多 样 性 、 业 种 相 容 性 、 顾 客 感知 价 
值 .顾客 满意 ,行为 意向 和 对 超市 交叉 惠顾 意愿 的 待 测量 指标 进行 了 探索 性 因子 
分 析 , 并 进行 了 效 度 和 信和 度 检验 。 

基于 213 份 小 样本 数据 ,利用 方差 最 大 正 交 旋转 法 进行 因子 置换 ,并 选 
取 特 征 值 大 于 1 的 因子 。 结 果 显 示 KMO( Kaiser Meyer Olki Measure of 
Sampling Adequacy) 值 为 0. 811, 表 明 样 本 适合 进行 因子 分 析 ; 累计 方差 解释 
度 为 69. 47%, 同 时 通过 了 Bartlett's 球形 检验 (p= 二 0.000) ;所 有 的 问 项 聚集 
成 6 个 因子 ,但 有 些 因子 对 应 的 测量 指标 的 因子 载荷 系数 比较 低 ,需要 进 一 
步 提炼 。 

信 度 分 析 显 示 , 潜 变量 的 Cronbach’s a 值 在 0. 75 一 0. 93, 表 明 潜 变量 的 测量 
有 较 好 的 信 度 。 在 同时 考虑 载荷 系数 和 指标 与 因子 间 的 实际 意义 后 ,我 们 剔除 了 
若干 因子 载荷 小 于 0. 45 的 指标 ,对 测量 题 项 进行 了 提炼 ,最 终 保留 了 26 个 题 项 
来 测量 这 6 个 因子 。 

按照 各 指标 的 实际 具体 意义 ,6 个 因子 被 定义 为 业 种 多 样 性 (6 个 题 项 ) 、 业 
种 相 容 性 (5 个 题 项 ) 、 顾 客 感知 价值 (4 个 题 项 ) 、 顾 客 满意 (4 个 题 项 ) .惠顾 行 
为 意向 (4 个 题 项 ) 和 对 超市 交叉 惠顾 意愿 (3 个 题 项 )。 小 样本 调研 中 各 潜 变 量 
的 测量 题 项 及 具体 内 容 如 表 5 - 2 所 示 ; 各 题 项 对 潜 变量 的 因子 载荷 如 图 5 -4 
所 示 。 
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表 5-2 潜 变 量 的 测量 题 项 
测 量 语 句 





主要 文献 





业 种 
多 样 性 


这 里 的 商店 街 店铺 很 多 ,给 我 很 多 选择 





这 里 的 商店 街 有 很 多 服务 配套 的 选择 





这 里 的 商店 街 有 很 多 服装 鞋 帽 的 选择 





这 里 商店 街 提供 很 多 食品 餐饮 的 选择 





这 里 的 商店 街 有 很 多 化 妆 保健 的 选择 





这 里 的 商店 街 有 很 多 家 珠宝 精品 的 选择 


Adkins et al. (2001); 
Brown(1992) ; 

EWF (2007) ; 

田 苗 苗 (2009) 





业 种 
相 容 性 


感知 
价值 


商店 街 各 种 店铺 的 总 体 搭配 让 我 比较 舒服 





化 妆 保 健 的 搭配 和 布置 符合 我 的 购物 习惯 





服务 设施 的 搭配 和 布置 给 我 很 多 便利 





餐饮 设施 的 搭配 和 布置 符合 我 的 购物 习惯 





服装 鞋 帽 的 搭配 和 布置 符合 我 的 购物 习惯 


王 德 平 (2007) 





与 我 付出 的 时 间 相 比 ,这 里 的 商店 街 值得 一 来 





与 我 付出 的 体力 相 比 ,这 里 的 商店 街 值得 一 来 





与 我 付出 的 精力 相 比 ,这 里 的 商店 街 值得 一 来 





与 我 付出 的 金钱 相 比 , 这 里 的 商店 街 值得 一 来 


Adkins et al, (2001); 
Brown(1992) 





顾客 
满意 


我 非常 享受 这 里 的 商店 街 





在 这 里 能 很 容易 找到 我 的 所 需 





这 里 的 商店 街 比 其 他 卖场 的 商店 街 好 





这 里 的 商店 街 是 来 超市 的 主要 原因 


韩 晓 云 (2003); Cronin 
et al. (2000) 





行为 
意向 


我 到 这 家 商店 街 购物 的 可 能 性 很 高 (概率 ) 





我 会 经 常 到 这 家 商店 街 购物 (频率 ) 





下 次 惠顾 我 会 花费 更 长 的 时 间 ( 时 间 ) 





我 乐意 向 我 的 亲朋 好 友 推 荐 这 里 的 商店 街 


Zeithaml et al. (1996); 
Grewal et al. (2003) 





交叉 
惠顾 





如 果 我 来 超市 购物 ,我 一 定 也 会 光顾 商店 街 





如 果 我 来 商店 街 购物 ,我 一 定 也 会 光顾 卖场 











如 果 我 要 购物 ,我 会 把 商店 街 和 卖场 一 起 考虑 





Adkins et al. (2001) 


I 
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3. 结构 方程 全 模型 

本 研究 的 主要 目的 是 通过 市 场 调研 和 结构 方程 模型 来 验证 前 面 的 15 个 假 
设 。 通 过 第 二 章 的 方法 概述 知道 ,结构 方程 模型 包含 测量 模型 和 结构 模型 。 测 量 
模型 用 来 挖掘 观测 变量 /指标 和 潜 变量 之 间 的 关系 ;而 结构 模型 则 用 来 挖掘 潜 变 
量 与 潜 变量 之 间 的 关系 (Anderson and Gerbing，1988; Johnson，1998; Baumgartner 
and Homburg，1996)。 结 构 方程 模型 不 仅 可 以 通过 因子 分 析 确 定 潜 变量 及 其 观 
测 变量 间 的 关系 ,而 且 可 以 通过 路 径 分 析 来 验证 潜 变 量 之 间 的 关系 。 我 们 前 面 进 
行 了 小 样本 调研 和 探索 性 因子 分 析 , 其 目的 是 确定 各 个 潜 变量 的 测量 变量 ,也 就 
是 测量 模型 的 建立 。 考 虑 模型 设计 部 分 的 概念 模型 和 测量 模型 ,就 可 以 确定 反映 
所 有 变量 关系 (研究 假设 ) 的 结构 方程 全 模型 ,如 图 5- 5 所 示 。 














$ 5.4 大 样本 调研 


本 研究 从 购物 者 体验 的 视角 探讨 了 商店 街 和 大 型 超市 捆绑 下 消费 者 的 行为 
和 态度 倾向 。 考 察 的 角度 是 商店 街 业 种 组 合 对 消费 者 感知 价值 和 顾客 满意 的 影 
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响 , 以 及 对 消费 者 行为 意向 (行为 和 态度 倾向 ) 和 交叉 惠顾 意愿 的 影响 作用 。 此 次 
研究 主要 采用 问卷 调查 法 收集 有 关 数 据 。 问 卷 设计 考虑 了 大 型 超市 营销 部 门 的 
需求 。 最 终 的 问卷 主要 包括 四 大 部 分 : (1) 顾客 人 口 统计 特征 题 项 和 一 些 过 滤 性 
问题 题 项 ; (2) 超市 关注 的 调研 内 容 ,包括 顾客 购物 原因 、 顾 客 对 竞争 者 的 选择 和 
评价 顾客 对 超市 的 服务 质量 .产品 价格 的 总 体 评价 ,抱怨 和 建议 等 ; (3) 本 研究 
所 关注 的 内 容 , 包 括 业 种 多 样 性 、 业 种 相 容 性 、 顾 客 满意 ,行为 意向 ,交叉 光顾 意愿 
五 个 方面 的 测量 题 项 。 关 于 本 书 涉及 的 测量 题 项 ,仍然 采用 李 克 特 (Likert)5 级 
量 表 对 主要 问 项 进行 打分 。 

信 度 效 度 分 析 如 下 。 

在 完成 大 样本 正式 调研 后 ,为 了 确保 变量 测量 的 有 效 性 ,本 研究 对 业 种 多 样 
性 , 业 种 相 容 性 、 顾 客 感知 价值 .顾客 满意 、 惠 顾 行 为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 进行 了 
信和 度 和 效 度 的 分 析 。 

1. 信 度 分 析 

利用 正式 调研 的 516 份 样本 进行 了 信 度 分 析 。 信 度 检 验 的 结果 显示 ,所 有 潜 
变量 的 信 度 系数 (a 值 ) 都 在 0.75 以 上 ,其 中 业 种 多 样 性 的 信 度 系数 为 0. 832 4, 业 
种 相 容 性 的 信 度 系数 为 0. 762 9 ,顾客 感知 价值 的 信息 系数 0. 881 5 ,顾客 满意 的 
信 度 系数 为 0. 864 6 ,行为 意向 的 信 度 系数 为 0. 798 7, 交 叉 购 买 意愿 的 信 度 系 
数 为 0. 806 4, 如 表 5- 3 所 示 。 计 算 结果 表明 ,删除 任何 条 目 都 不 会 使 得 该 条 
目 所 处 分 量 表 的 信 度 系数 增 大 ,这 说 明 本 研究 的 6 个 分 量 表 都 具有 较 好 的 测量 
信 度 。 





表 5-3 正式 调研 的 信和 度 检验 结果 















































Alpha if Item 
变量 题 Z| 测量 内 容 Deleted aff 
RV1 店铺 总 体 多 样 性 0.8237 
RV2 服务 配套 多 样 性 0. 831 1 

RV3 . 
weet 服装 鞋 帽 多 样 性 0.792 1 saat 
RV4 食品 餐饮 多 样 性 0.8112 
RV5 化 妆 保 健 多 样 性 0.7865 
RV6 珠宝 精品 多 样 性 0. 765 4 
RCL 店铺 的 配 . 
业 种 相 容 性 BAN Eai 
RC2 化 妆 保 健 搭配 0.7521 
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续 表 
变量 ans 测量 内 容 ia ctor ae 
RC3 服务 设施 搭配 0.7538 
业 种 相 容 性 RC4 餐饮 设施 搭配 0.7279 0.7629 
RCS 服装 鞋 帽 搭配 0.7247 
PCV1 时 间 价 值 0.8218 
感知 价值 PCV2 体力 价值 0. 856 4 Ta 
PCV3 精力 价值 0.8326 
PCV4 金钱 价值 | 08654 
CSI 总 体 喜 好 0, 832 2 
顾客 满意 CS2 购物 便利 0. 8517 re 
CS3 比较 偏好 0. 860 6 
CS4 来 卖场 的 原因 0. 8567 
BI 惠顾 概率 0.7909 
行为 意向 = anne acs 0. 7987 
BI3 购物 时 间 0.7713 
BI4 口碑 推荐 0.7349 
CP1 超市 到 商店 街 0.721 3 
交叉 惠顾 CP2 商店 街 到 超市 0.7501 0. 806 4 
CP3 捆绑 考虑 0. 8014 














2. 效 度 分 析 

在 业 种 组 合 问卷 编制 过 程 中 ,我 们 通过 消费 者 小 组 座谈 ,行业 者 小 组 座谈 、 专 
家 小 组 座谈 的 方式 对 问卷 的 内 容 进行 了 审定 ,同时 对 商店 街 的 实际 顾客 进行 了 预 
调研 和 探索 性 数据 处 理 分 析 , 最 终 形成 了 本 研究 的 初始 问卷 。 同 样 ,根据 分 析 结 
果 可 以 看 出 ,正式 问卷 的 内 容 基本 上 反映 了 业 种 组 合 的 内 容 和 特征 。 关 于 顾客 满 
意 , 顾 客 忠 诚 和 行为 意向 方面 的 问题 题 项 则 主要 来 自 现 有 文献 , 问 着 具有 较 好 的 
内 容 效 度 。 

本 研究 采用 结构 效 度 来 进行 问卷 的 效 度 检验 。 结 构 效 度 主要 是 用 来 检验 研 
究 中 采用 的 量 表 是 否 可 以 准确 地 测量 出 所 要 研究 的 变量 ,最 有 效 的 方法 是 采用 因 
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子 分 析 来 验证 量 表 的 结构 效 度 。 在 效 度 分 析 方面 ,我 们 通过 对 数据 折 半 后 分 别 进 
行 探索 性 因子 分 析 和 验证 性 因子 分 析 来 检验 分 量 表 的 结构 效 度 。 

首先 从 总 体 516 份 样本 中 随机 抽取 258 份 样本 进行 探索 性 因子 分 析 以 
判断 是 否 适 合 因子 分 析 。 结 果 表 明 , 各 分 量 表 数 据 的 KMO 值 为 0. 80 以 上 ， 
且 通 过 了 Bartlett 球 度 检验 ,显著 性 水 平 小 于 0. 001, 表 明 样 本 适合 做 因子 分 
析 。 其 中 ,对 于 业 种 组 合 ,在 采用 主 成 分 分 析 法 和 方差 最 大 法 旋转 求解 共同 
因子 并 以 特征 值 大 于 1 为 标准 提取 数量 后 ,提取 了 2 个 因子 ( 业 种 多 样 性 和 
业 种 相 容 性 ) ,累积 方差 解释 率 73. 15% ;利用 同样 的 方式 对 顾客 感知 价值 、 
顾客 满意 ,行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 进行 处 理 ,都 提取 了 1 个 因子 ,累积 方程 
解释 率 分 别 为 62. 49%% .63. 54%、56. 53% 和 55. 87% ,各 测量 题 项 对 相应 潜 
变量 的 因子 载荷 如 表 5 - 4 所 示 。 探 索性 因子 分 析 表 明 ,分量 表 中 的 各 个 题 
项 基本 反映 了 同一 个 概念 。 


表 5-4 折 半 样本 的 探索 性 因子 分 析 














业 种 多 样 性 
RV4 | 0.895 


RV5 0. 726 











RV6 0. 709 
































RCI 0. 910 
RC2 0.772 
业 种 相 容 性 | RC3 0.718 
RC4 0. 859 
RCS 0. 872 
PCV1 0. 787 
感知 价值 ZO 
PCV3 0. 839 



































PCV4 0. 804 
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续 表 



















































































对 剩 下 的 258 份 样本 进行 验证 性 因子 分 析 , 利 用 拟 合 优 度 来 判断 量 表 的 结构 效 
度 。 本 研究 通过 拟 合 优 度 指数 六 /df、GFI、AGFI、CFI、IFI、.NNFI 和 RMSEA #1 
断 测量 模型 的 优 劣 。 从 拟 合 指数 可 以 看 出 ,除了 个 别 指标 ,各 因子 模型 的 拟 合 指 数 
基本 达到 理想 水 平 ,如 表 5- 5 所 示 。 因 此 ,本 研究 的 问卷 具有 良好 的 结构 效 度 。 


表 5-5 折 半 样本 的 验证 性 因子 分 析 




















xX/df GFI CFI IFI NNFI | RMSEA 
业 种 组 合 3. 625 0.91 | 0. 94 0. 93 0. 95 0. 067 
感知 价值 | 4.485 0.92 0. 96 0.95 0. 94 0. 083 
顾客 满意 3. 012 0. 90 0. 94 0. 96 0. 96 0.073 
行为 意向 5. 082 0. 89 0. 93 0. 93 0. 97 0. 069 
















交叉 惠顾 2. 629 0.91 0.95 0.94 0. 96 0. 071 
参照 数值 <5 >0. 90 











>0. 90 











§ 5.5 结构 方程 模型 
在 本 研究 中 ,模型 中 提出 的 潜 变 量 为 业 种 多 样 性 、 业 种 相 容 性 、 顾 客 感知 价 
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值 .顾客 满意 ,行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 。 这 些 变量 既 含 有 外 生 潜 变量 ,又 含有 内 
生 潜 变量 ,而 且 无 法 直接 被 测量 。 因 此 ,本 书 采用 结构 方程 模型 研究 这 些 潜 变 量 
之 间 的 关系 。 首 先 通 过 结构 方程 模型 软件 建立 结构 方程 模型 ,其 次 对 模型 进行 拟 
合 以 拟 合 指数 判读 模型 拟 合 的 优 劣 ,最 后 以 潜 变 量 间 的 路 径 系数 的 显著 性 来 判断 
前 面 提出 的 假设 是 否 成 立 。 

§5.5.1 模型 拟 合 

对 全 部 516 个 样本 数据 进行 结构 方程 分 析 , 利 用 结构 方程 软件 AMOS7. 0 中 
的 验证 性 因子 分 析 功 能 来 求解 ,结果 表明 拟 合 优 度 指数 均 满足 评估 标准 ,模型 的 
拟 合 较 为 理想 ,如 表 5 - 6 所 示 。 因 此 ,结构 模型 与 测量 的 样本 数据 的 拟 合 效果 较 
好 。 拟 合 以 后 的 模型 如 图 5 -6 所 示 。 


表 5-6 结构 方程 模型 拟 合 优 度 





x/df GFI CFI IFI NNFI RMSEA 









拟 合 优 度 2.7809 
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图 5-6 拟 合 后 的 结构 方程 全 模型 
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$ 5.5.2 假设 检验 

本 研究 利用 LISREL8. 7 和 AMOS7. 0 进行 结构 方程 模型 (SEM) 拟 合 来 验证 
前 面 提 出 的 研究 假设 。 结 构 方程 模型 由 测量 模型 和 结构 模型 两 部 分 组 成 。 拟 合 
以 后 的 结构 模型 可 以 通过 路 径 系 数 来 刻画 概念 模型 各 潜 变量 之 间 影响 作用 的 大 
小 (如 图 5-7 所 示 )。 路 径 系 数 越 大 说 明 变 量 之 间 的 影响 作用 越 大 ;反之 越 小 。 


检验 结果 如 表 5 -7 显示 。 
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感知 价值 “了 ws 顾客 满意 
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图 5-7 拟 合 以 后 的 结构 模型 
RS-7 假设 检验 的 结果 












































对 应 假设 变量 之 间 路 径 路 径 系 数 P 显著 水 平 & 论 
H1 业 种 多 样 性 一 ~ 感知 价值 0.52 0. 000 wee 接受 
H2 业 种 相 容 性 一 ~ 感知 价值 0. 36 0. 000 nee 接受 
H3 业 种 多 样 性 一 ~ 顾客 满意 0. 37 0. 000 wee 接受 
H4 业 种 相 容 性 -一 ~ 顾客 满意 0, 22 0. 000 axe 接受 
H5 业 种 多 样 性 一 > 行为 意向 0.21 0. 000 rx 接受 
H6 业 种 相 容 性 一 > 行为 意向 0.07 0. 213 不 显著 不 接受 
H7 业 种 多 样 性 一 交叉 惠顾 0.11 0. 023 xe 不 接受 
H8 业 种 相 容 性 一 ~ 交叉 惠顾 0, 04 0. 233 不 显著 不 接受 
H9 感知 价值 一 ~ 顾客 满意 0. 63 0. 000 wee 接受 




















商业 选 址 与 消费 者 行为 研究 一 


HANGYE XUANZHI YU XIAOFEIZHE XINGWEI YANJIU 





























变量 之 间 路 径 路 径 系 数 
Ho | 顾客 满意 一 “行为 意向 | 0.39 0.000 | wxx 接受 
Hu 顾客 满意 一 ~ 交叉 惠顾 | 0.26 0.000 | wwx 接受 
Hl2 | 感知 价值 一 > 行为 意向 | 0.31 0.000 | nn 接受 
H13 感知 价值 一 ~ 交叉 惠顾 | 0.06 0. 197 | 不 显著 “| 不 接受 
Ha | 行为 意向 一 “交叉 惠顾 | 0.17 | oog | x** 接受 
H1S ”| 业 种 多 样 性 一 ~ 业 种 相 容 0.13 0.012 接受 

















Bs, x*# 表 示 户 在 0.001 水 平 上 显著 ; ** 表 示 轧 在 0.01 水 平 上 显著 ; * 表示 旋 在 0. 05 
水 平 上 显著 。 

1. H1,H2,H15; 业 种 组 合 对 顾客 感知 价值 的 影响 

假设 Hl 和 H2 通过 了 检验 , 即 商 店 街 的 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 对 顾客 的 
感知 价值 具有 显著 的 正 向 影响 ( 业 种 多 样 性 一 = 感知 价值 的 路 径 系 数 = 二 0. 52, p= 
0. 000; 业 种 相 容 性 一 一 感知 价值 的 路 径 系 数 二 0. 36, p=0. 000) , 且 业 种 多 样 性 对 
顾客 感知 价值 的 影响 作用 更 大 。 这 说 明 商 店 街中 休闲 娱乐 设施 .服装 鞋 帽 专卖 
店 , 餐 饮 设 施 、 化 妆 保 健 专营 店 、 家 居 电 器 专卖 店 . 时 尚 珠宝 店铺 以 及 服务 配套 设 
施 的 种 类 越 丰富 ,店铺 之 间 的 搭配 越 符合 顾客 的 购物 习惯 ,就 越 能 减少 消费 者 对 
时 间 、 体 力 、 精 力 和 金钱 等 购物 成 本 的 感知 ,从 而 更 能 提高 消费 者 对 整个 购物 活动 
的 总 体 价值 感知 。 

值得 注意 的 是 ,路 径 系数 表明 消费 者 更 看 重 商店 街 的 业 种 多 样 性 。 这 可 能 是 
因为 业 种 相 容 性 更 抽象 ,而 业 种 多 样 性 更 具体 ,消费 者 容易 对 具体 的 事物 产生 直 
接 感 知 。 我 们 的 调查 和 实证 研究 也 解释 了 这 一 现象 。 在 实际 调查 过 程 中 ,笔者 发 
现 多 数 消费 者 更 关心 商店 街 或 购物 中 心 店铺 的 种 类 和 数量 ,不 是 特别 在 意 商 店 街 
店铺 之 间 的 搭配 和 布置 。 此 外 ,实证 分 析 也 验证 了 我 们 的 假设 (H15), 即 商店 街 
的 业 种 多 样 性 能 显著 影响 消费 者 对 业 种 相 容 性 的 感知 ( 业 种 多 样 性 一 ~ 业 种 相 容 
性 的 路 径 系数 二 0. 13, p=0. 012) 。 也 就 是 说 业 种 的 种 类 和 数量 越 多 ,商店 街 就 越 
容易 满足 消费 者 的 购物 目的 , 业 种 相 容 性 就 越 高 。 

2. H3 和 H4: 业 种 组 合 对 顾客 满意 的 影响 

在 0. 001 的 显著 性 水 平 下 ,假设 H3 和 H4 通过 了 检验 , 即 商店 街 的 业 种 多 样 
性 和 业 种 相 容 性 对 顾客 满意 ( 业 种 多 样 性 一 ~ 顾客 满意 一 0. 37, p= 0. 000; 业 种 相 
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容 性 一 ~ 顾客 满意 一 0. 22, p=0. 000) 具 有 显著 的 正 向 影响 作用 。 也 就 是 说 ,商店 
街 的 店铺 越 丰富 ,店铺 搭配 越 合理 ,顾客 的 满意 度 就 会 越 高 。 

良好 的 业 种 组 合 一 方面 可 以 提高 顾客 一 站 式 购 足 的 乐趣 ,提高 了 商店 街 满 足 
消费 者 购物 目的 的 程度 ,显著 影响 顾客 的 购物 价值 (Hl 和 H2), 另 一 方面 也 会 对 
顾客 满意 具有 显著 的 正 向 影响 。 

3，H5 一 H8: 业 种 组 合 对 行为 意向 和 惠顾 意愿 的 影响 
正如 前 文 论述 的 ,本 研究 的 行为 意向 更 多 地 反映 了 顾客 忠诚 的 含义 ,是 消费 
者 对 商店 街 态度 或 行为 上 的 倾向 。 交 叉 惠 顾 意愿 并 不 是 大 多 数学 者 讨论 的 顾客 
对 零售 商 多 种 产品 或 者 商店 街 /购物 中 心 内 众多 店铺 的 交叉 购买 ,而 是 将 商店 街 
和 大 卖场 看 作 小 型 购物 中 心 的 具有 产品 结构 互补 性 的 两 个 购物 区 。 本 书 的 交叉 
惠顾 意愿 是 指 消费 者 在 购物 过 程 中 对 两 者 的 交叉 购买 意愿 。 

顾客 良好 的 行为 意向 表现 为 对 商店 街 重复 惠顾 的 倾向 频繁 光顾 的 倾向 、 花 
费 更 长 时 间 的 倾向 以 及 向 他 人 推荐 的 倾向 ,反映 了 消费 者 对 商店 街 在 态度 和 行为 
上 的 忠诚 。 实 证 分 析 研究 表明 ,商店 街 的 业 种 多 样 性 对 顾客 的 行为 意向 有 显著 的 
正 向 影响 ( 业 种 多 样 性 -一 > 行为 意向 一 0. 21, p=0. 000) , 即 假设 H5 通过 检验 ;而 
假设 H6 则 没有 通过 检验 ( 业 种 相 容 性 一 “~ 行为 意向 一 0. 07,p 二 0. 213), 也 就 是 
说 商店 街 业 种 相 容 性 对 消费 者 行为 意向 的 直接 影响 并 不 显著 。 而 正如 后 面 将 要 
讨论 的 , 业 种 相 容 性 是 通过 顾客 满意 显著 影响 顾客 行为 意向 的 。 关 于 业 种 组 合 对 
交叉 惠顾 意愿 的 影响 ,我 们 的 研究 也 得 到 了 类 似 的 结论 , 即 业 种 多 样 性 对 消费 者 
交叉 惠顾 意愿 的 影响 是 显著 的 ( 业 种 多 样 性 一 ~ 交叉 惠顾 一 0. 11, p=0. 023) ,而 
业 种 相 容 性 的 影响 作用 却 不 是 特别 显著 ( 业 种 相 容 性 一 ~ 交叉 惠顾 一 0. 04, p= 
0. 233) , 即 假设 H7 通过 了 检验 而 假设 H8 没有 通过 检验 。 

4. H9 一 H13: 感知 价值 对 顾客 满意 、 行 为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 的 影响 

与 许多 文献 的 研究 结果 一 致 ,我 们 的 研究 表明 在 感知 价值 ,顾客 满意 和 顾客 
忠诚 三 者 之 间 的 关系 上 ,感知 价值 一 方面 直接 而 显著 地 影响 顾客 忠诚 (感知 价 
值 一 > 行为 意向 ==0. 31, p=0. 000, H12 通过 检验 ), 另 一 方面 通过 顾客 满意 间接 
影响 顾客 忠诚 (感知 价值 一 ~ 顾客 满意 一 0. 63, p=0. 000, H9 通过 检验 ;顾客 满 
意 一 > 行为 意向 二 0. 39, p=0. 000,H10 通过 检验 )。 结 合 前 面 的 分 析 可 以 看 出 ， 
商店 街 的 业 种 多 样 性 一 方面 对 顾客 忠诚 具有 显著 的 正 向 影响 , 另 一 方面 分 别 通过 
感知 价值 和 顾客 满意 影响 顾客 忠诚 ;而 业 种 相 容 性 对 顾客 忠诚 却 没有 直接 的 显著 
影响 ,而 是 通过 感知 价值 和 顾客 满意 对 顾客 忠诚 施加 影响 的 。 

对 于 消费 者 的 交叉 惠顾 意愿 ,我 们 的 研究 结论 是 ,感知 价值 对 消费 者 交叉 惠 
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顾 意愿 的 影响 并 不 显著 (感知 价值 -一 ~ 交叉 惠顾 一 0. 06, p=0. 197, H13 没有 通 
过 检验 ) ,顾客 满意 对 交叉 惠顾 意愿 的 影响 是 显著 的 (顾客 满意 一 ~ 交叉 惠顾 一 
0. 26, p=0. 000, H11 通过 检验 ) 。 也 就 是 说 ,顾客 虽然 认为 商店 街 是 值得 一 竹 
的 ,但 却 不 能 直接 促使 消费 者 光顾 大 卖场 ;而 只 有 顾客 对 商店 街 达 到 了 满意 或 者 
忠诚 时 (行为 意向 一 = 交叉 惠顾 王 0. 17, p=0. 019, H14 通过 检验 ), 才 有 可 能 触 
发 消费 者 光顾 大 卖场 的 倾向 并 付 诸 行动 。 关 于 假设 H14, 可 以 这 样 理解 ,一 
常 光顾 目 愿意 花费 较 多 时 间 在 商店 街 的 顾客 也 更 容易 去 大 卖场 逛 逛 。 

重新 回 到 业 种 组 合 上 来 ,虽然 顾客 感知 价值 对 消费 者 交叉 惠顾 意愿 的 影响 并 
不 显著 ,但 业 种 多 样 性 却 能 显著 影响 顾客 的 交叉 惠顾 意愿 。 业 种 多 样 性 反映 了 商 
店 街 对 大 卖场 商品 结构 的 补充 力度 ,很 容易 被 消费 者 认 知 和 评价 。 在 大 卖场 的 商 
品 结构 一 定 的 条 件 下 ,商店 街 对 大 卖场 的 补充 力度 越 大 ,商店 街 的 购物 中 心 属性 
就 越 明 显 ,消费 者 就 越 容 易 将 商店 街 和 大 卖场 看 作 整 体 的 购物 场所 ;无 论 是 以 购 
买 生 鲜 日 用 百货 产品 为 主 ,还 是 以 光顾 专营 和 专卖 店 为 主 ,“ 完 整 的 一 站 式 购物 ” 
总 会 是 现代 购物 者 的 首选 购物 体验 。 

通过 前 面 的 分 析 我 们 知道 , 业 种 相 容 性 对 顾客 行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 的 
影响 并 不 显著 , 即 假设 H6 和 H8 没有 通过 检验 。 也 就 是 说 ,在 大 卖场 氛围 下 的 
商店 街 购物 环境 中 , 业 种 多 样 性 给 消费 者 的 刺激 ,更 直接 也 显著 。 在 与 消费 者 
座谈 中 ,我 们 也 发 现 类 似 的 现象 ,消费 者 更 倾向 于 去 业 种 繁多 的 购物 场所 。 此 
外 ,研究 表明 ,感知 价值 对 顾客 交叉 惠顾 商店 街 和 大 卖场 的 倾向 并 没有 显著 影 
响 (H13 没有 通过 检验 ) 。 也 就 是 说 ,顾客 认为 商店 街 值得 一 逛 ,并 不 能 直接 刺 
激 消费 者 的 交叉 惠顾 意愿 ,而 只 有 顾客 感到 满意 以 后 才能 显著 地 直接 或 者 间接 
刺激 这 一 意愿 。 

由 于 H6、H8 和 H13 没有 通过 检验 ,考虑 理论 假设 和 现实 情况 ,我们 以 每 次 
去 掉 一 条 路 径 的 方法 对 模型 进行 了 修正 。 通 过 修正 后 ,路 径 系数 及 模型 如 图 5-8 
所 示 。 修 正 后 的 模型 表明 ,一 方面 先前 存在 的 路 径 系数 并 没有 太 大 改变 , 另 一 方 
面 拟 合 优 度 却 得 到 了 较 明 显 的 提高 (如 表 5 - 8 所 示 ) ,修正 结果 较为 合理 。 


表 5-8 修正 模型 的 拟 合 优 度 





x/df GFI CFI IFI NNFI RMSEA 





WAKE | 2.0653 0. 92 | 0.95 0. 94 0.95 0. 044 
参照 数值 | <5 >0.90 | >os | >0.90 | >0.90 <0. 08 
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业 种 多 样 性 





图 5-8 修正 后 的 概念 模型 


§5.6 本 章 结 论 与 启示 


商店 街 或 购物 中 心 的 业 种 组 合 已 经 成 为 影响 消费 者 购物 经 验 的 重要 因素 , 影 
响 到 消费 者 对 购物 中 心 的 选择 、 购 物 频率 和 购物 时 间 , 可 以 说 是 决定 购物 中 心 成 
败 的 关键 因素 。 优 秀 的 业 种 组 合 可 以 有 效 吸引 购物 者 ,给 予 消费 者 更 多 的 选择 ， 
降低 了 消费 者 的 购物 成 本 ,增加 了 消费 者 享乐 性 的 购物 价值 ,提高 了 消费 者 一 站 
式 购 足 的 乐趣 。 有 效 的 业 种 组 合 一 方面 使 得 各 零售 店铺 聚集 后 ,在 店 与 店 的 互动 
中 产生 分 享 性 业务 ,增加 商店 的 零售 综 效 (Retail Synergy) ; 另 一 方面 可 以 充分 发 
挥 商店 街 和 大 卖场 捆绑 的 优势 , 提高 区 域 商 圈 的 竞争 力 和 聚 客 力 , 达 到 双赢 的 
效果 。 

本 研究 从 大 型 连锁 超市 的 角度 出 发 ,以 消费 者 为 对 象 ,研究 了 商店 街 和 大 卖 
场 捆 绑 策略 下 ,商店 街 业 种 多 样 性 对 顾客 满意 ,顾客 忠诚 ,顾客 行为 意向 和 惠顾 意 
愿 的 影响 作用 。 关 于 业 种 组 合 的 影响 作用 ,我 们 的 研究 结论 和 启示 主要 有 以 下 三 
个 方面 。 

(1) 商店 街 的 业 种 多 样 性 和 业 种 相 容 性 对 顾客 感知 价值 和 顾客 满意 具有 显 
著 的 正 向 影响 。 也 就 是 说 ,增加 商店 街 的 业 种 种 类 和 数量 ,优化 商店 街 业 种 的 相 
容 性 能 够 显著 提高 顾客 的 购物 体验 价值 和 满意 度 。 为 了 充分 发 挥 商店 街 商品 结 
构 的 补充 作用 ,努力 提高 顾客 满意 和 顾客 忠诚 来 获得 更 多 的 交叉 惠顾 消费 者 ,大 
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型 连锁 超市 在 商店 街 招商 过 程 中 必须 优化 业 种 组 合 ,满足 消费 者 对 休闲 娱乐 . 服 
装 鞋 帽 ,餐饮 服务 .化妆 保 健 、 家 居 电 器 时尚 珠宝 以 及 配套 服务 方面 的 需求 ,积极 
为 顾客 打造 既 满 足 日 常 活动 又 贴近 流行 时 尚 的 真正 “一 站 式 ” 购 物 空间 和 休闲 场 
所 ,提高 区 域 商 圈 的 整体 竞争 力 。 

(2) 研究 表明 ,顾客 满意 显著 影响 顾客 对 商店 街 的 行为 意向 ;顾客 感知 价值 
对 顾客 商店 街 满意 和 顾客 忠诚 有 显著 的 影响 ,但 却 对 顾客 交叉 惠顾 大 卖场 的 意愿 
没有 显著 影响 ,而 是 通过 顾客 忠诚 间接 影响 的 。 也 就 是 说 ,高 感知 价值 顾客 的 满 
意 度 更 高 ,对 商店 街 的 态度 或 行为 忠诚 就 会 越 高 ;对 商店 街 更 高 忠诚 的 顾客 也 更 
愿意 对 大 卖场 进行 交叉 惠顾 。 因 此 ,努力 提高 商店 街 的 顾客 满意 和 顾客 忠诚 能 够 
更 好 地 引导 消费 者 去 大 卖场 购物 。 

(3) 业 种 多 样 性 比 业 种 相 容 性 对 消费 者 的 影响 作用 更 大 。 研 究 表明 商店 街 
的 业 种 多 样 性 对 顾客 感知 价值 .顾客 满意 、 顾 客 行为 意向 和 交叉 惠顾 意愿 的 影响 
比 业 种 相 容 性 要 大 。 这 一 结论 说 明 , 在 中 国 的 零售 环境 下 消费 者 具有 对 购物 区 业 
种 种 类 和 数量 更 大 的 偏好 ,一 方面 业 种 多 样 性 能 够 给 消费 者 更 具体 和 直接 的 感官 
和 购物 刺激 , 另 一 方面 因为 抽象 性 , 业 种 相 容 性 往往 被 大 多 数 消费 者 忽略 ,而 且 我 
们 的 研究 也 表明 业 种 多 样 性 对 业 种 相 容 性 有 较为 显著 的 影响 作用 。 因 此 ,连锁 超 
市 增加 商店 街 的 业 种 种 类 和 类 型 能 显著 降低 消费 者 的 购物 成 本 (时 间 、 体 力 、 精 力 
和 人 金钱 等 ) ,提高 消费 者 对 整个 购物 活动 的 总 体 价值 感知 ,顾客 满意 和 光顾 意愿 。 

要 说 明 的 是 ,虽然 业 种 多 样 性 对 消费 者 体验 ,感知 和 行为 的 影响 作用 更 大 ,但 
对 于 连锁 超市 来 说 由 于 空间 的 局 限 性 ,增加 业 种 种 类 和 数量 并 非 最 佳 选择 。 目 前 
在 这 方面 ,大 型 连锁 超市 的 经 营 策略 主要 有 两 种 : 一 是 商店 街 独立 经 营 策略 ,也 
就 是 大 型 超市 拥有 自主 招商 的 商店 街 。 连 锁 超市 对 商店 街 的 业 种 种 类 、 数 量 和 空 
间 布 置 有 决策 权 ; 二 是 挂靠 大 型 购物 中 心 策略 ,也 就 是 为 了 充分 利用 购物 中 心 的 
顾客 流 和 商品 结构 ,连锁 超市 将 店铺 设置 在 大 型 购物 中 心 内 。 无 论 采 用 何 种 捆绑 
策略 ,大 部 分 连锁 超市 在 卖场 周围 都 配备 一 定 规模 的 商店 街 。 在 有 限 的 商店 街 空 
间 内 ,合理 布置 和 配 比 各 种 专卖 店 .专营 店 和 服务 配套 设施 ,优化 业 种 相 容 性 就 显 
得 尤为 重要 。 

由 于 研究 项 目的 目的 性 以 及 时 间 和 研究 经 费 等 方面 的 限制 ,使 得 本 研究 还 存 
在 一 定 的 局 限 性 和 一 些 后 续 的 研究 机 会 。(1) 本 研究 的 数据 样本 来 源 于 单一 大 
型 连锁 超市 的 顾客 群体 ,虽然 样本 数量 基本 满足 研究 要 求 ,但 样本 缺少 一 定 的 代 
表 性 ,未 来 的 研究 可 以 关注 更 大 范围 内 的 消费 者 ,比如 多 区 域 .多 连锁 超市 的 消费 
者 调研 。(2) 本 研究 没有 考虑 影响 消费 者 顾客 满意 、 顾 客 忠诚 和 行为 意向 的 其 他 
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因素 ,如 消费 者 的 人 口 统计 特征 等 因素 ,未 来 的 研究 可 以 关注 消费 者 的 性 别 、 年 
龄 ,收入 水 平和 教育 程度 等 人 口 统计 变量 的 中 介 影 响 作用 。(3) 探索 商店 街 独立 
经 营 策略 和 挂靠 大 型 购物 中 心 策 略 下 ,购物 中 心 、 商 店 街 的 业 种 多 样 性 、 业 种 相 容 
性 \ 业 种 空间 布置 等 因素 对 消费 者 态度 和 行为 的 影响 作用 也 将 是 有 意义 的 研究 
方向 。 
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§ 6.1 口碑 传播 的 定义 及 特点 


口碑 传播 是 企业 及 其 产品 或 服务 的 相关 信息 在 人 群 中 的 积累 ,交流 和 传递 。 口 
碑 在 购买 决策 和 选择 行为 中 起 重要 作用 (Lau & Ng, 2001) 。 例 如 ,口碑 是 影响 消费 
者 购买 家 庭 用 品 或 食品 的 最 重要 因素 ,口碑 对 消费 者 转换 品牌 的 影响 力 是 报刊 的 7 
倍 , 人 员 推 销 的 4 倍 \ 广 播 广 告 的 2 倍 ;在 促使 消费 者 态度 由 否定 .中 立 到 肯定 的 转 
变 过 程 中 ,口碑 传播 所 起 的 作用 则 是 广告 的 9 倍 (Katz & Lazarsfeld, 1955), 

在 消费 者 的 购买 决策 和 品牌 转换 行为 中 ,口碑 传播 起 重要 作用 ,这 是 因为 口 
碑 传 播 具有 以 下 五 个 特点 。 

(1) 可 信 度 高 。 首 先 ,传播 者 与 接收 者 有 信任 关系 。 口 碑 传 播 较 多 地 发 生 在 
关系 较为 亲近 的 朋友 或 家 人 中 ( 刘 或 或 .类 卓 、 刘 军 等 ,2009) ,因为 在 与 亲戚 , 朋 
友 、 同 事 等 关系 亲近 的 人 交谈 消费 问题 时 , 较 少 受 限制 或 拘束 ,他 们 之 间 相 互信 任 
的 程度 较 高 ,能够 很 自然 地 接受 周围 人 的 意见 ( 郭 国庆 、 杨 学 成 ,张杨 ,2007)。 口 
碑 是 一 个 以 消费 者 为 主导 的 信息 渠道 ,通常 认为 交流 者 是 独立 于 市 场 的 (Arndt， 
1967; Silverman, 1997) ,因此 它 被 认为 是 一 个 更 可 靠 、 更 有 信用 和 更 值得 信任 的 
信息 来 源 。 其 次 ,口碑 传播 一 般 是 基于 消费 经 验 的 总 结 ,对 于 有 购买 意愿 的 消费 
者 来 说 ,关于 产品 或 服务 的 真实 体会 和 使 用 经 验 有 较 强 的 说 服 力 。 

(2) 成 本 低 。 对 接受 者 来 说 ,从 传播 者 那里 获得 关于 产品 或 服务 的 评价 时 ， 
可 能 只 需要 付出 有 限 的 时 间 成 本 ,这 个 成 本 相对 于 亲自 消费 体验 或 者 寻求 专业 评 
价 的 成 本 来 说 ,甚至 可 以 忽略 不 计 。 许 多 口碑 也 可 能 是 在 交谈 过 程 中 意外 获得 
的 ,比如 当 人 们 越过 晾 衣 绳 或 者 后 院 的 篇 秃 交 谈 时 (Whyte，1954) 。 而 且 相 比 其 
他 广告 媒介 ,口碑 营销 成 本 较 低 。 

(3) 信息 累积 作用 。 随 着 关于 同类 产品 或 服务 的 口碑 越 来 越 多 ,消费 者 能 够 
对 这 些 信息 进行 分 类 ,并 对 同类 的 信息 累加 记忆 。 相 对 于 广告 这 种 营销 方式 的 单 
一 重复 ,一 个 口碑 可 能 就 是 一 个 独特 的 消费 经 验 , 由 这 样 的 不 同 经 验 构 成 的 口碑 
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累加 起 来 形成 的 信息 远 远 超过 了 其 他 营销 方式 的 重复 信息 产生 的 累积 作用 。 

(4) 方式 互动 。Lau 和 Ng(2001) 认 为 口碑 是 关于 产品 的 交谈 .个 人 推荐 、 信 
息 交 流 和 人 际 沟通 。 口 碑 活动 与 商业 的 大 众 传媒 的 不 同 点 之 一 是 ,口碑 交流 者 之 
间 是 直接 的 .面对面 的 联系 ,而 大 众 媒体 则 依赖 于 不 同形 式 的 媒体 来 传播 信息 。 
口碑 传播 的 信息 是 在 传播 者 和 接受 者 之 间 双 向 沟通 的 结果 。 一 方面 ,这 种 沟通 的 
发 起 者 可 以 是 口碑 传播 者 ,也 可 以 是 口碑 接受 者 ,也 就 是 说 口碑 传播 有 主动 告知 
和 主动 搜寻 两 种 方向 ; 另 一 方面 ,这 种 沟通 没有 次 数 的 限制 ,口碑 信息 在 双方 更 加 
深入 的 提问 和 回答 中 更 加 详细 和 完整 。 

(5) 记忆 性 强 。 由 于 口碑 是 在 非 正式 场合 中 进行 交流 和 传递 的 ,其 信息 更 具 
有 活力 ( 郭 国庆 、 杨 学 成 ,张杨 ,2007) ,更 加 亲切 ,因而 更 容易 给 人 留 下 深刻 的 印 
象 。 尤 其 是 不 愉快 的 购物 经 验 , 比 满意 的 购物 经 验 让 人 记忆 更 深刻 和 长 久 。 

将 口碑 传播 与 报刊 广告 人员 推销 和 广播 电视 广告 的 特点 进行 比较 ,结论 见 
表 6-1。 因 此 ,口碑 传播 与 商业 大 众 传媒 的 传播 相 比 ,优点 包括 可 信 度 高 、 成 本 
低 、 累 积 作用 大 互动 性 好 ,记忆 性 强 , 传 播 持续 时 间 长 ,信息 量 大 和 传播 频率 高 。 


表 6-1 口碑 与 三 种 商业 传播 方式 的 特点 比较 











prn 商业 大 众 传媒 
口碑 传播 
特点 比较 报纸 杂志 广告 人 员 推 销 广播 电视 广告 
视 推销 方式 而 定 。| 程序 化 介绍 ,可 信 度 
熟人 的 实例 | 程序 化 介绍 ， ks i H 
me | 可 信 度 高 本 本 应 中 般 亲 自 看 到 或 | 中 ; 若 有 名 人 或 行家 


体验 ,可 信 度 较 高 | 推荐 ,可 信 度 增高 





聘任 代言 人 或 市 | 按 版 面 收费 ,成 本 | 雇佣 销售 人 员 、 场 | 按时 间或 套餐 收 





| 地 费用 等 , 较 高 | 费 ,成 本 高 
不 同 信息 , 累积 | 重复 信息 ,累积 效 HOLA RB 
累积 作用 | 不 同 信 = 累积 效应 较 高 |EN 





互动 | 双向 互动 ,多 次 | 单 向 ,无 互动 双向 ,有 限 次 单 向 ,无 互动 
记忆 性 | 信息 有 活力 , 强 | 简单 重复 ,中 信息 较 有 活力 , 较 强 | 简单 重复 ,中 


视 发 行 范围 而 定 ， 视 播 出 范围 而 定 ， 
平均 传播 范围 较 大 平均 传播 范围 大 








传播 范围 | 传播 范围 小 传播 范围 较 小 





平均 时 间 较 长 ,有 
营销 活动 时 频率 播 出 时 间 , 播 出 


高 ,其 他 时 间 极 小 | 到 
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平均 时 间 较 长 , 频 
率 依赖 于 传播 者 
意愿 ,平均 较 高 





持续 时 间 
传播 频率 


报纸 杂志 存放 时 
间 , 出 版 频率 
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$6.2 口碑 传播 机 制 


口碑 传播 的 构成 要 素 是 传播 者 、 信 息 和 接受 者 (图 6 - 1a)。 其 中 ,接受 者 可 以 
成 为 下 一 个 传播 者 ,而 传播 者 也 可 能 是 上 一 个 口碑 传播 过 程 的 接受 者 。 因 此 ,看 
似 简 单 的 三 个 构成 要 素 , 经 过 不 断 重复 交织 , 却 能 够 形成 庞大 的 口碑 信息 网 络 ( 图 
6-1b)。 


从 


An 


传播 者 接受 者 
a 口碑 传播 要 类 b 口碑 传播 网 络 示 意图 
图 6- 1 口碑 传播 过 程 示意 图 


$ 6.2.1 口碑 传播 的 内 容 

Cox(1963) 认 为 口碑 提供 的 信息 包括 产品 性 能 和 购买 决策 的 社会 和 心理 结 
果 。Charlett,Garland 和 Marr(1995) 发 现 口碑 通常 包括 对 产品 性 能 (Product 
Performance) ,服务 质量 (Service Quality) ,信用 (Trustworthiness) 以 及 运作 方式 
(Modus Operandi) 的 意见 。Mangold、Miller 和 Brockway(1999) 在 研究 口碑 传播 
的 动机 时 将 口碑 内 容 分 为 四 类 : 产品 性 能 .企业 对 产品 或 购买 问题 的 回应 
(Response to Product/Purchase Problems) ,价格 或 价值 (Price/ Value Perceptions) 和 
雇员 行为 (Employee Behavior) 。 

在 非 正式 的 场合 ,消费 者 之 间 关 于 品牌 .产品 及 服务 的 信息 交流 包括 的 内 容 
非常 广泛 ,从 企业 形象 .企业 名 称 等 外 部 形象 话题 ,企业 位 置 、. 营 业 时 间 、 货 源 、. 打 
折 活 动 等 企业 运作 话题 ,内 部 装修 、 产 品 摆 放 、 整 洁 度 等 内 部 形象 话题 ,产品 价格 、 
产品 质量 \ 品 牌 等 产品 话题 ,到 服务 态度 、 退 换 、 赔 偿 、 响 应 速度 等 服务 话题 ,对 消 
费 者 来 说 ,都 有 讨论 和 交流 的 价值 。 
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$6.2.2 口碑 传播 的 类 型 

在 口碑 传播 的 过 程 中 ,不 是 所 有 人 都 平均 参与 了 口碑 的 扩散 。 有 的 人 积极 地 
扩散 正面 的 口碑 。 有 的 人 不 会 参与 这 个 过 程 ,即使 他 们 有 满意 或 者 不 满意 的 经 
历 。 而 另外 一 些 人 因为 对 产品 或 者 不 满意 的 经 历 有 负面 的 印象 ,积极 地 扩散 负面 
的 口碑 (Mahajan， Muller and Kerin, 1984) 。 张 晓 飞 和 董 大 海 (2011) 将 网 络 口碑 
传播 者 动机 分 为 正面 动机 、 负 面 动 机 与 中 性 动机 三 类 。 郭 国庆 、 杨 学 成 和 张杨 
(2007) 将 口碑 信息 划分 为 三 种 类 型 : 正面 口碑 .负面 口碑 和 中 立 口 碑 。 认 为 消费 
者 在 口碑 沟通 过 程 中 ,除了 交流 对 于 某 些 产 品 或 服务 的 正面 评价 与 负面 评价 意见 
之 外 ,还 会 传递 一 些 不 带 感情 色彩 的 产品 信息 ,其 目的 是 为 对 方 提供 客观 的 信息 ， 
并 将 此 类 口碑 信息 称 为 “中 立 口碑 ”。 

尽管 Arndt(1968) 和 Dichter(1966) 在 20 世纪 60 年 代 就 提出 了 负面 口碑 的 
研究 价值 ,但 学 者 们 对 负面 口碑 的 研究 也 非常 有 限 。 如 Richins(1983) 指 出 ,与 研 
究 内 容 不 一 致 的 是 ,实际 上 致力 于 负面 口碑 传播 的 可 能 不 是 意见 领袖 。Richins 
(1984) 认 为 负面 口碑 是 指 顾客 彼此 间 诈 毁 某 企业 或 产品 的 一 种 人 际 沟通 ,Money 
和 Bruce(2004) 认 为 负面 口碑 影响 消费 者 对 品牌 的 选择 ,导致 消费 者 的 品牌 转换 
472. Mahajan, Muller and Kerin (1984) 认为 负面 口碑 中 的 信息 可 能 包括 ， 
(1) 与 品牌 相关 的 信息 ; (2) 与 产品 相关 的 信息 ; (3) 与 企业 相关 的 信息 ; (4) 与 
行业 相关 的 信息 。 

对 于 不 同类 型 的 口碑 ,消费 者 有 截然 不 同 的 传播 意愿 。 许 多 研究 者 发 现 , 消 
费 者 在 做 决定 时 ,对 负面 信息 非常 重视 。 实 际 上 ,营销 经 理 和 学 者 们 也 普遍 认为 ， 
消费 者 在 形成 观点 和 做 出 消费 决策 的 时 候 对 非 营 销 主导 资源 的 信息 赋予 了 很 高 
的 权重 (Richins 1983) 。Schlossberg(1991) 认 为 不 满意 的 顾客 传播 口碑 的 数量 是 
满意 顾客 的 2 一 3 倍 ,而 其 他 学 者 对 这 个 的 估计 甚至 为 10 倍 之 高 。 

$ 6.2.3 传播 者 和 接受 者 的 动机 

对 于 传播 者 来 说 ,不 是 对 所 有 的 评价 和 观点 都 愿意 传播 或 继续 传播 。 对 于 接 
受 者 来 说 ,不 是 所 有 的 口碑 信息 都 能 说 服 他 加 强 或 改变 看 法 。 只 有 当 传播 者 愿意 
发 出 信息 ,同时 接受 者 愿意 倾听 的 时 候 , 口碑 传播 才 得 以 发 生 (Lau & Ng, 
2001)。 影 响 接受 者 倾听 动机 的 因素 有 : (1) 来 源 可 信 性 (Dichter，1966; 
Rogers, 1983); (2) 口碑 传播 者 与 接受 者 的 同 质 性 以 及 人 际 关 系 (Brown & 
Reingen, 1987); (3) 产品 和 购买 情况 特征 ,如 高 认 知 风险 (Arndt，1967; Cox, 
1963)、 新 颖 性 (Rogers，1983)、 服 务 (Dichter, 1966); (4) 情境 因素 ,如 很 难 或 者 
不 可 能 从 商家 得 到 产品 信息 的 情况 ,或 缺少 时 间 的 情况 。 以 上 动机 的 影响 因素 触 
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发 了 接受 者 的 倾听 意愿 ,也 就 是 说 ,其 接受 口碑 信息 的 概率 随 着 以 上 影响 因素 的 
出 现 而 增加 。 

对 传播 者 来 说 ,影响 其 交谈 动机 的 因素 有 : (1) 传播 者 的 个 性 ,如 自信 和 社会 
性 ; (2) 传播 者 的 态度 ,如 帮助 他 人 的 愿望 (Arndt，1967; Richins 1984) 和 对 抱 
怨 的 态度 (Singh，1990); (3) 涉 和 人 产品 (Richins & Root-Shaffer, 1988) 和 购买 
决策 的 程度 ;(4) 情境 因素 ,如 不 满意 过 程 与 他 人 的 接近 程度 (Bell, 1967)。 以 上 
动机 的 影响 因素 触发 了 传播 者 的 交谈 意愿 ,也 就 是 说 ,其 传播 口碑 信息 的 概率 随 
着 以 上 影响 因素 的 出 现 而 增加 。 


$ 6. 3 大 型 连锁 超市 消费 者 口碑 传播 的 研究 思路 


由 口碑 信息 ,口碑 的 传播 者 ,接受 者 及 他 们 的 相互 作用 构成 的 系统 , 称 为 口碑 
传播 系统 。 通 过 对 口碑 传播 机 制 的 分 析 , 我 们 看 到 无 论 是 传播 者 还 是 接受 者 ,都 
有 各 自 不 同 的 行为 动机 ,也 就 是 不 同 的 传播 概率 和 接受 概率 ,并 且 对 于 不 同类 型 
的 口碑 信息 ,传播 者 与 接受 者 的 态度 也 是 不 同 的 。 例 如 ,对 于 负面 口碑 ,人 们 更 有 
传播 的 倾向 和 接收 的 愿望 。 口 碑 传播 系统 是 社会 系统 的 一 个 子 系统 ,而 其 中 传播 
者 ,接受 者 以 及 口碑 传播 的 这 种 复杂 性 ,决定 了 口碑 传播 系统 的 复杂 性 。 

我 们 希望 找到 一 种 工具 来 帮助 分 析 口 碑 传播 的 机 制 以 及 假设 政策 的 效果 。 
这 种 工具 能 够 起 到 类 似 于 自然 科学 领域 中 实验 室 的 作用 ,将 个 体 间 的 反馈 和 相互 
作用 融入 模型 , 提供 一 种 方法 来 解释 口碑 效应 是 如 何 变化 的 ( 张 世 伟 、 邓 创 ， 
2003)。 由 于 口碑 传播 系统 是 一 个 复杂 的 社会 系统 ,不 能 直接 做 可 控 实 验 , 只 能 根 
据 系统 结构 与 功能 的 相互 关系 建立 系统 模型 进行 模拟 ,研究 系统 内 个 体 的 动态 行 
为 特征 。 

系统 模拟 ,也 称 为 系统 仿真 ,是 根据 系统 分 析 的 目的 ,在 分 析 系统 各 要 素性 质 
及 其 相互 关系 的 基础 上 ,建立 能 描述 系统 结构 或 行为 过 程 的 且 具 有 一 定 迎 辑 关 系 
或 数量 关系 的 仿真 模型 , 据 此 进行 试验 或 定量 分 析 , 以 获得 正确 决策 所 需 的 各 种 
信息 。 它 是 一 种 对 系统 问题 进行 分 析 的 技术 ,尤其 当 系统 无 法 通过 建立 数学 模型 
求解 时 ,模拟 技术 能 有 效 处 理 ,模拟 方法 与 数学 模型 处 理 方法 的 区 别 见 图 6- 2。 

模拟 是 一 种 人 为 的 试验 手段 , 它 与 现实 系统 实验 的 差别 在 于 ,模拟 实验 不 是 
依据 实际 环境 ,而 是 作为 实际 系统 映像 的 系统 模型 以 及 相应 的 “人 造 环 境 进 行 
的 ,如 图 6- 3 所 示 。 因 此 ,模拟 可 以 比较 真实 地 描述 系统 的 运行 、 演 变 及 其 发 展 
过 程 。 尤 其 是 对 一 些 复杂 的 随机 问题 ,应 用 模拟 技术 是 提供 所 需 信息 的 唯一 令 人 
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图 6- 2 模拟 方法 与 数学 模型 比较 


模拟 方法 的 逻辑 模拟 过 程 
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图 6-3 模拟 方法 的 逻辑 和 过 程 


满意 的 方法 。 
在 口碑 建 模 和 模拟 方面 ,其 他 学 者 的 研究 仅 在 有 限 的 方面 进行 了 探索 ,本 书 
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提出 了 基于 消费 者 差异 性 的 口碑 传播 的 完整 模型 。 


§ 6.4 口碑 传播 模型 


$6.41 口碑 类 型 的 定义 及 假设 

对 大 型 连锁 超市 消费 者 的 三 种 口碑 类 型 进行 定义 。 

(1) 正面 口碑 : 从 大 型 连锁 超市 管理 者 的 角度 来 看 , 消费 者 经 过 满意 的 购物 
过 程 形 成 的 对 企业 品牌 及 其 产品 或 服务 正面 ,积极 的 评价 信息 ,也 就 是 有 利于 企 
业 的 运营 .销售 发展 和 增加 利润 等 的 信息 , 称 为 正面 口碑 (Positive WOM) ,如 服 
务 好 、 质 量 好 或 者 积极 参加 社会 公益 活动 等 的 评价 。 

(2) 负面 口碑 : 与 正面 口碑 相对 的 ,超市 管理 者 不 希望 发 生 的 ,也 就 是 消费 者 
由 于 不 满意 的 购物 过 程 产 生 的 对 企业 及 其 产品 或 服务 负面 、 消 极 的 评价 信息 , 称 
为 负面 口碑 (Negative WOM) ,如 价格 高 .欺骗 消费 者 、 服 务 态度 恶劣 或 者 污染 环 
境 等 评价 。 

(3) 中 立 口 碑 : 消费 者 产生 的 对 于 企业 品牌 及 其 产品 或 服务 无 明显 好 恶 评价 
的 信息 , 称 为 中 立 口碑 (Zero WOM) 。 中 立 口 碑 可 能 是 消费 过 程 中 没有 能 够 引起 
消费 者 进行 好 评 或 者 差 评 动 机 的 因素 ,也 可 能 是 消费 者 有 一 定 的 满意 或 不 满意 ， 
但 在 程度 上 不 足以 形成 正面 或 负面 口碑 ,如 结账 速度 稍 慢 但 在 可 容忍 的 范围 内 、 
产品 略 有 瑕 兹 但 不 影响 使 用 或 消费 者 不 太 在 意 。 企 业 对 中 立 口 碑 的 态度 也 不 明 
朗 ,因为 其 既 不 是 企业 鼓励 的 行为 也 不 是 反对 的 行为 。 

本 书 把 消费 者 对 超市 企业 品牌 及 其 产品 或 服务 的 评价 信息 定义 为 以 上 三 种 ， 
并 在 此 基础 上 构造 口碑 传播 的 复杂 系统 仿真 模型 。 

假设 1: 把 整个 口碑 系统 中 的 消费 者 作为 系统 演化 空间 ,将 每 一 个 消费 者 看 
作 一 个 独立 的 决策 单元 。 

假设 2: 经 常 分 享 口碑 信息 的 超市 消费 者 间 的 距离 不 是 物理 意义 上 的 距离 ， 
而 是 消费 者 之 间 关 系 的 远近 ,包括 心理 距离 和 行为 距离 。 心 理 距离 就 如 生活 中 的 
人 们 ,有 频繁 联系 的 关系 非常 好 的 朋友 ,有 关系 一 般 的 朋友 ,也 有 不 太 联 系 的 比较 
朴 远 的 朋友 。 行 为 距离 表现 为 在 共同 的 社会 背景 或 知识 结构 下 消费 者 之 问 关系 
的 联系 强度 ,如 某 个 设计 部 门 中 的 员工 可 能 与 营销 部 门 和 财务 部 门 的 员工 联系 紧 
密 一 点 ,而 与 采购 部 门 的 员工 联系 少 一 点 。 

假设 3: 每 个 消费 者 的 行为 受到 其 他 消费 者 的 影响 并 同时 影响 其 他 消费 者 ， 
消费 者 的 行为 状态 在 这 种 相互 作用 之 间 演 变 和 更 新 。 距 离 越 近 的 消费 者 相互 之 
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间 的 影响 力 越 大 ;反之 越 小 。 
$6. 4.2 行为 状态 和 边界 规则 
对 应 于 大 卖场 口碑 系统 中 消费 者 的 行为 ,系统 空间 中 的 每 个 个 体 有 三 种 行为 


RE: S;, ;一 人 1, 0, 一 1}, 其 中 ,状态 为 1 表示 正面 口碑 ,0 表示 中 立 口 碑 , 一 1 表 
示 负 面 口 碑 。 

个 体 差 异 使 得 超市 口碑 系统 中 的 消费 者 表现 出 不 同 的 行为 : 正面 口碑 中立 
口碑 和 负面 口碑 。 


假设 4: 在 消费 者 相互 影响 的 过 程 中 ,存在 与 行为 有 关 的 两 个 重要 特性 : 传 
播 性 和 保持 性 。 传 播 性 是 指 个 体 消费 者 的 行为 对 周围 消费 者 的 影响 程度 , 受 传播 
意愿 影响 ,表现 为 两 个 方面 : 一 是 消费 者 本 身 性 格 的 内 敛 或 张扬 ;二 是 消费 者 本 
身 知识 结构 、 职 业经 历 和 社会 地 位 决定 的 市 场 专 家 性 。 保 持 性 是 指 消费 者 坚持 自 
我 行为 的 程度 ,受到 接受 意愿 的 影响 。 保 持 性 强 的 消费 者 不 易 受 周围 消费 者 的 影 
响 , 保 持 性 越 弱 的 消费 者 受 影响 的 程度 越 大 。 

定义 消费 者 的 个 体 属性 : 

传播 性 服从 均值 为 wr 方差 为 of 的 正 态 分 布 , 即 INF; ;~N Cys 中); 保 持 
性 服从 均值 为 4, 方差 为 0 的 正 态 分 布 , 即 INS, ~N), uj GER, ys 
ZER, 

其 中 传播 性 、 保 持 性 的 均值 和 方差 ,分 别 反 映 消费 者 传播 性 和 保持 性 的 强度 
等 级 ,数字 越 大 传播 性 和 保持 性 越 强 。 

因此 ,消费 者 (i, 站 在 t 时 刻 的 状态 C;.;={S;,;, INF, js INS,.,})。 

在 超市 口碑 系统 中 ,影响 消费 者 行为 的 其 他 消费 者 数 是 有 限 的 ,因此 邻居 规 
则 取 半 径 一 2 的 Moore 型 ,使 每 个 消费 者 在 邻近 的 24 个 邻居 消费 者 的 影响 下 进 
行 演化 ,保证 了 邻居 个 数 和 层次 的 合理 性 ,避免 有 太 多 (r= 二 3 时 有 48 个 邻居 ) 或 
太 少 (r=1 时 有 8 个 邻居 ) 的 邻居 影响 。 

边界 条 件 使 用 循环 边界 ,模拟 消费 者 在 整个 空间 内 以 相同 规则 互相 作用 。 

$ 6. 4.3 ”消费 者 行为 状态 更 新 规则 

超市 口碑 系统 中 消费 者 的 行为 受 周围 其 他 消费 者 行为 的 影响 ,距离 越 近 影响 
越 大 。 每 个 个 体 周围 的 邻居 行为 同样 有 三 种 状态 : 正面 口碑 ,中 立 口碑 和 负面 口 
碑 。 不 同 的 邻居 行为 对 既定 个 体 产生 不 同 的 影响 ,导致 消费 者 行为 状态 的 演化 。 

定义 1: 正 环境 干扰 力 ,超市 口碑 系统 中 ,消费 者 的 “邻居 ”中 的 正面 口碑 状态 
对 既定 消费 者 产生 的 累积 影响 (Positive Environmental Disturbances Degree) ; 
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pedi, = 3) S — SH NFes gy, 
arr JG IP FG 
其 中 ,on 是 正面 口碑 本 身 的 影响 力 ; INF, » 2A TE AY BG jO 
的 传播 性 。 
定义 2: 负 环 境 干 扰 力 ,“ 邻 居 ” 中 的 负面 口碑 状态 对 既定 消费 者 产生 的 累积 
影响 (Negative Environmental Disturbances Degree) : 


,=1 (6. 1) 








计 2 j2 a INF: j 

其 中 ,a, 是 负面 口碑 本 身 的 影响 力 ; INF;, y ERA fh RAB’, 5 
的 传播 性 。 

定义 3: 零 环 境 干 扰 力 “邻居 ”中 的 中 立 口碑 状态 对 既定 消费 者 产生 的 累积 


影响 (Zero Environmental Disturbances Degree) ; 





1 (6, 2) 





ned; = 


a ei (6.3) 

其 中 ,a. 是 中 立 口 碑 本 身 的 影响 力 ; TN Fp, ERA Po AG, jO) 
的 传播 性 。 

研究 发 现 ,不 满意 的 顾客 比 满意 的 顾客 更 愿意 进行 口碑 的 扩散 (Anderson， 
1998),Schlossberg(1991) 认 为 不 满意 的 顾客 传播 口碑 的 数量 是 满意 顾客 的 2 一 3 
倍 。 一 般 认 为 中 立 口碑 的 传播 数量 相对 最 少 。 

假设 5: 我 们 设 定 a, >a, a., 以 此 反映 负面 口碑 的 影响 力 大 于 正面 口碑 的 
影响 力 ,也 大 于 中 立 口 碑 的 影响 力 。 

假设 6: 在 上 时 刻 ,系统 中 已 经 存在 具有 正面 口碑 负面 口碑 以 及 中 立 口 碑 的 
消费 者 。: 十 1 时 刻 , 消 费 者 受到 环境 干扰 力 的 影响 ,基于 自身 保持 性 的 强 弱 ,消费 
者 的 行为 状态 发 生变 化 。 

系统 中 每 个 消费 者 分 别 进行 保持 现 有 状态 或 者 改变 现 有 状态 的 决策 ,以 具有 
正面 口碑 的 超市 消费 者 为 例 , 其 进行 决策 的 流程 如 图 6-4 所 示 。 

定义 消费 者 状态 的 更 新 规则 如 下 : 

D Si; = 1 ft, # max(ped + INS, ;,ned,zed) = ped + INS,,,, Sil 
S =1; 

否则 , 若 ned > zed W] Sj = 一 1; 


zed); = 


#118 » 


第 六 章 | 
“大 型 连锁 超市 消费 者 口碑 传播 机 制 与 模拟 分 析 


正 环境 干扰 力 + 保 持 性 > 
负 环境 干扰 力 / 
雪 环 境 干扰 力 













负 环境 干扰 力 





ZED>NED 






NED>ZED 状态 改变 为 


ZWOM 


图 6-4 PWOM 消费 者 决策 流程 


# zed > ned W) S$} = 0; 

车 zed = ned W,P{S;7} = 0} = 0.5,P{Si7} = 一 1} =0.5, 

(2) S =—1 Bt, # max{ ped + INS, ;,ped,zed} = ned +INS,, ;, W) 
SH} 一 一 15 

否则 , 若 ped > zed, W] S$) = 1; 

若 zed > ped Mil Sit} =0; 

# ped = zed Ml, P{ Si} = 1) 一 0.5,P{(S = 0} = 0.5, 

(3) S = 0 Bt, 4 max{zed + INS, ,,pedsned} = zed +INS,,, W 
Sit} = 05 

否则 , 若 ped > ned W S$) = 1; 

# ned > ped I S$} =— 1; 

% ped = ned i], P(S} = 1) = 0.5, P(S} 一 一 1) =0.5, 
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$6.44 鼓励 性 政策 和 改善 性 政策 影响 规则 

模型 还 要 考虑 当 系 统 外 部 施加 对 超市 消费 者 行为 的 影响 时 ,个 体 状态 的 演化 
及 系统 的 整体 态势 ,以 此 来 模拟 大 型 连锁 超市 对 消费 者 口碑 的 管理 和 营销 手段 对 
口碑 演化 的 影响 。 

假设 7: 当 企业 对 口碑 系统 的 政策 鼓励 消费 者 的 正面 口碑 时 ,消费 者 所 处 系 
统 中 的 正 环境 干扰 力 增加 : 
Si S ANP ay 1S =l (6. 4) 
ry VO TD +O —j* 

FUP OER, 0>1, 且 企业 对 正面 口碑 的 消费 者 奖励 力度 越 大 ,0 越 大 。 

假设 8: 当 企 业 对 口碑 系统 的 政策 可 以 改善 消费 者 的 负面 口碑 时 ,消费 者 所 
处 系统 中 的 负 环 境 干 扰 力 增加 : 


n jae INF... 
nedi,;= >) 2) — 2 ,Sy =—1 (6. 5) 
ry JG —i + G ji) 


其 中 ,BER, 0<B<1, 且 企业 对 负面 口碑 的 消费 者 改善 力度 越 大 ,B 越 小 。 





pedi, ; = 





$ 6.5 基于 消费 者 行为 差异 性 的 大 型 连锁 超市 口碑 传播 模拟 


本 书 对 假定 规模 为 10 000 人 的 超市 口碑 系统 消费 者 行为 演化 进行 模拟 , 考 
察 以 不 同 正 面 口碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 的 消费 者 的 初始 分 布 .口碑 的 影响 力 、 消 
费 者 的 传播 性 和 保持 性 以 及 鼓励 性 和 引导 性 政策 为 初始 状态 条 件 下 消费 者 行为 
状态 的 更 新 和 演化 过 程 。 由 于 模拟 具有 不 可 重复 性 ,系统 中 个 体 相互 作用 的 结果 
不 可 预测 ,为 了 得 到 基本 的 演化 规律 ,我 们 设置 每 次 试验 重复 30 次 。 

$6.5.1 消费 者 初始 行为 的 影响 

假定 超市 消费 者 口碑 的 传播 性 和 保持 性 服从 正 态 分 布 , INF, ;~N(2, 1), 
INS; ;一 N(2,1); 不 考虑 鼓励 性 政策 和 引导 性 政策 ;口碑 影响 力 指 数 设 定 为 
% 二 1, a: 二 1, 0 一 1.4, 即 正面 口碑 和 中 立 口碑 影响 力 为 1, 负 面 口碑 影响 力 为 
1. 4。 对 以 下 两 种 情况 进行 模拟 : (a) 正面 口碑 、 中 立 口 碑 和 负面 口碑 的 消费 者 比 
例 PWOM :ZWOM : NWOM=57 : 23 : 20, 且 服从 随机 均匀 分 布 ;(b) 增加 
正面 口碑 消费 者 比例 ,三 种 行为 的 消费 者 比例 为 PWOM : ZWOM : NWOM= 
60 : 25 : 15, 服 从 随机 均匀 分 布 。 
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(a) 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行为 消费 者 占 总 消费 者 人 数 比例 的 演化 
图 ,如 图 6- 5。 可 以 看 出 ,30 次 试验 中 ,正面 口碑 的 比例 从 57% 开 始 , 均 在 4 步 以 
内 快速 上 升 至 90% 以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓 ,最 小 值 90. 12%。 另 外 ,正面 口 
碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 徐 上 升 曲线 ,方差 为 3. 03, 说 明 每 次 试验 结果 非 
常 接近 。 





口碑 传播 
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口碑 比例 











15 25 3 40 


20 
时 间 
图 6-5 正面 \ 中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变化 图 (a) 


负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 4 步 以 内 下 降 至 10% 以 下 ,然后 比例 曲线 
趋 于 平缓 ,并 略 有 上 升 ,最 大 值 9. 88%。 而 且 , 负 面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 , 方 
差 为 3.01, 试 验 结果 非常 接近 ,形成 一 簇 下 降 曲 线 。 

中 立 口碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲线 趋 于 平缓 ,最 大 值 0.27%。 中 立 口 碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下 
降 后 平缓 的 曲线 ,方差 为 0.00, 实 验 结 果 基本 一 致 。 持 中 立意 见 的 消费 者 几乎 全 
部 改变 看 法 ,或 者 受到 积极 的 影响 转化 为 对 企业 正面 评价 ,或 者 受到 消极 影响 转 
化 为 负面 的 态度 。 

试验 到 达 稳定 状态 时 ,所 需 步 长 、 三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6- 6 所 示 。 
稳定 步 长 在 8 一 40 分 布 , 在 区 间 [15，20] 上 较 集中 ,但 无 明显 统计 规律 。 由 于 试 
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验 将 每 一 次 口碑 传播 行为 作为 一 个 时 间 单 位 ,或 者 称 为 步 长 ,因此 步 长 的 数值 不 
代表 现实 世界 中 的 时 间 单 位 。 但 是 ,这 个 抽象 的 时 间 单 位 具有 比较 上 的 意义 ,从 
后 面 的 试验 我 们 可 以 进行 比较 分 析 。 实 验 结果 的 统计 特征 见 表 6 - 2。 


模拟 统计 





T 

















15 20 
模拟 实验 





模拟 统计 


























5 10 15 20 25 30 
模拟 实验 模拟 实验 


图 6-6 稳定 状态 的 步 数 、 正 面 口碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (a) 


表 6-2 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (a) 






































z 小 
saoo ze | mea | TO | a | a | oe) 
稳定 时 间 | 21.1 |85. 058 62 | 9. 222 723 8 19 40 15 
PWOM |94. 23267 | 3.032544 | 1.74142 | 90.12 | 93.905 97.8 93.57 
ZWOM | 0.022 |0.004679| 0.0684 0 0 0,27 0 
NWOM | 5.745 333 | 3.012 646| 1.735 698| 2.2 5. 96 9. 88 6. 43 
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(b) 正面 口碑 的 消费 者 初始 比例 提高 3%。 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行 
为 消费 者 占 总 消费 者 人 数 比例 的 演化 图 ,如 图 6- 7。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 
从 60% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 快速 上 升 至 90% 以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓 ,最 小 
值 97.67%。 另 外 ,正面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 禾 上 升 曲线 ,方差 为 
0. 22, 说 明 每 次 试验 结果 基本 一 致 。 





口碑 传播 





一 一 一 中 立 口 碑 
负面 口碑 














时 间 
图 6-7 正面 .中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变 化 图 (b) 


与 (a) 相 比 ,(b) 的 正面 口碑 消费 者 初始 比例 提高 ,口碑 系统 的 正面 口碑 传播 
速度 加 快 , 提前 一 个 时 间 单 位 达到 90% ; 稳定 状态 后 正面 口碑 比例 平均 为 
99. 44% ,提高 5. 21.% ;正面 口碑 曲线 的 聚合 度 更 高 ,方差 为 0. 22, 降 低 3. 81 ,说明 
随机 分 布 的 初始 干扰 基本 消除 。 消 费 者 在 (b) 状 态 下 更 愿意 进行 正面 口碑 的 传 
播 , 在 更 短 的 时 间 内 企业 的 消费 者 就 能 达到 很 高 的 行为 忠诚 , 且 消 费 者 进行 正面 
口碑 传播 的 行为 更 为 明确 。 

负面 口碑 的 比例 从 15% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 迅速 下 降 至 10%% 以 下 ,然后 比例 
线 趋 于 平缓 ,并 略 有 上 升 ,最 大 值 2. 33%。 而 且 , 负 面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相 

同 ,方差 为 0. 21, 试 验 结果 非常 接近 ,形成 一 簇 下 降 曲 线 。 
与 (a) 相 比 ,(b) 的 负面 口碑 消费 者 初始 比例 降低 5%, 口 碑 系统 的 负面 口碑 
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传播 速度 降低 ,提前 一 个 时 间 单 位 便 低 于 10%; 稳 定 状态 后 负面 口碑 比例 平均 为 
0, 536% ,降低 5. 21% ;负面 口 碑 曲 线 的 聚合 度 更 高 ,方差 为 0. 21, 降 低 2. 80 ,说 明 
随机 分 布 的 初始 干扰 基本 消除 。 消 费 者 在 (b) 状 态 下 进行 负面 口碑 传播 的 意愿 降 
低 ,在 更 短 的 时 间 内 对 企业 有 负面 评价 的 消费 者 即 减少 到 很 低 的 数量 ,但 这 一 微 
小 的 数量 仍然 能 够 稳定 维持 ,不 会 改变 自己 的 看 法 。 
中 立 口碑 的 比例 从 25% 开 始 , 均 在 5 步 左右 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲 线 趋 于 平缓 ,最 大 值 0.18%。 中 立 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下 
降 后 平滑 的 曲线 ,方差 为 0.00, 实 验 结果 基本 一 致 。 中 立 口 碑 消费 者 的 初始 比例 
提高 2%, 使 得 持 中 立意 见 的 消费 者 减少 的 更 慢 , 但 最 终 还 是 消失 在 一 片 好 评 中 。 
这 是 正面 口碑 增加 比例 更 高 的 结果 ,因此 中 立 的 消费 者 比 (a) 中 受到 好 评 影响 的 
程度 更 大 , 慢 慢 改变 了 原先 的 中 立 看 法 。 

试验 到 达 稳定 状态 时 ,所 需 步 长 .三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6-8 所 
示 。 稳 定 步 长 在 8 一 22 分 布 ,在 区 间 [8,15] 上 较 集中 ,方差 为 16. 47, WD 
68. 59。 达 到 稳定 平均 用 时 12. 5, 比 Ca) 减少 8. 6 个 时 间 单 位 。 消 费 者 在 (b) 
状态 下 能 够 以 更 能 预计 的 时 间 更 快 地 确定 自己 的 看 法 。 试 验 结果 的 统计 特 
征 见 表 6-3。 





表 6-3 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (b) 





均值 方差 标准 差 | 最 小 值 | 中 位 数 | 最 大 值 众 数 
稳定 时 间 | 12.5 |16.465 52 | 4. 057 772 8 12 22 8 
PWOM | 99.437 |0.215953|0.464707| 97.67 99. 57 100 99. 66 











ZWOM 0.027 | 0. 003 829 | 0, 061 876 0 0 0.18 0 


























NWOM 0,536 | 0, 20999 | 0, 458 247 0 0. 43 2,33 0. 34 | 





可 以 看 到 , 当 其 他 条 件 不 变 时 ,超市 消费 者 初始 行为 状态 的 比例 对 最 终 
稳 态 有 决定 作用 。 与 (a) 相 比 ,(b) 初 始 状 态 时 正面 口碑 和 中 立 口 碑 的 消费 者 
比例 高 ,达到 稳定 状态 后 , (b) 中 正面 口碑 和 中 立 口碑 的 消费 者 平均 比例 高 于 
(a) 中 的 比例 ,而 负面 口碑 低 于 (a)。(a) 的 稳定 状态 中 ,三 种 行为 的 消费 者 混 
合 存在 ,但 每 种 行为 的 消费 者 倾向 于 以 一 定 规模 成 群 存在 ,这 也 是 消费 者 间 
相互 影响 的 结果 。(b) 的 稳定 状态 中 正面 口碑 的 消费 者 比例 平均 提高 
5.21% ,消费 者 的 负面 口碑 比例 平均 减少 5. 21%, 这 是 因为 初始 状态 中 负面 
口碑 的 消费 者 比例 减少 ,在 周围 其 他 消费 者 行为 的 影响 下 ,具有 负面 口碑 的 
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模拟 统计 
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0.12 
= 0.1 
与 0.08 
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0.02|-----+ 1 i i 
0 beet Honet i 0 一 
o Ss W I 2% 25 30 0 3 9 WAS 20 as äl 
模拟 实验 模拟 实验 
图 6-8 稳定 状态 的 步 数 正面 口碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (b) 
消费 者 渐渐 改善 了 其 行为 。 


因此 ,超市 企业 在 客户 管理 和 市 场 营销 过 程 中 ,应 对 具有 某 些 初始 行为 倾向 
性 的 消费 者 进行 选择 和 引导 ,这 将 直接 影响 消费 者 后 续 行 为 的 演化 。 正 面 口碑 的 
消费 者 比例 高 的 超市 企业 在 消费 者 间 的 互相 作用 和 影响 下 的 演化 趋势 将 是 有 利 
于 企业 发 展 和 稳定 的 。 

$ 6.5.2 消费 者 的 传播 性 和 保持 性 的 影响 

假定 三 种 行为 的 消费 者 比例 保持 PWOM : ZWOM : NWOM=57 : 23: 
20; 不 设置 鼓励 性 政策 和 引导 性 政策 。 模 拟 以 下 两 种 情况 : CO 消费 者 的 传播 性 
服从 正 态 分 布 ,INF;. ;一 N(3, 1) ,保持 性 维持 INS, NO, 1) 不 变 ; (d) 消费 
者 的 保持 性 服从 正 态 分 布 ,IN S;, ;一 N(3，1) ,传播 性 维持 INF; ~N, 1) 
不 变 。 
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O 消费 者 的 传播 性 提高 。 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行为 消费 者 占 总 消 
费 者 人 数 比例 的 演化 图 ,如 图 6- 9。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 从 57% 开 始 , 均 
在 3 步 以 内 快速 上 升 至 90% 以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓, 最 小 值 89. 39%。 另 
外 ,正面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 马上 升 曲 线 ,方差 为 3. 86, 说 明 试验 结 
果 较 一 致 。 
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图 6-9 正面 \ 中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变 化 图 (¢) 


负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 迅速 下 降 至 10% 以 下 ,然后 
比例 曲线 趋 于 平缓 ,个 别 试验 略 有 上 升 , 最 大 值 10. 61% 。 而 且 , 负 面 口碑 的 
比例 曲线 趋势 相同 ,方差 为 3. 86, 试 验 结果 较 接近 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平缓 
的 曲线 。 

中 立 口碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲线 趋 于 平缓 。 中 立 口 碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 秘 先 下 降 后 平滑 的 曲 
线 ,方差 为 0.00, 实 验 结果 基本 一 致 。 

与 (a) 相 比 ,(c) 的 消费 者 传播 属性 提高 ,稳定 状态 后 正面 口碑 比例 平均 为 
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96. 38% ,提高 2. 15%; 正 面 口碑 曲线 的 聚合 度 更 低 ,方差 为 3. 86, 提 高 0. 83, 说 明 
传播 性 的 增 大 增加 了 系统 的 不 确定 性 。 消 费 者 在 (c) 状 态 下 更 愿意 进行 正面 口碑 
的 传播 ,在 更 短 的 时 间 内 企业 的 消费 者 就 能 达到 很 高 的 行为 忠诚 。 稳 定 状态 后 负 
面 口碑 比例 平均 为 3. 62%, 降 低 2. 13%; 负 面 口碑 曲线 的 聚合 度 更 低 ,方差 为 
3. 86 ,传播 性 的 增 大 增加 了 系统 的 不 确定 性 。 

试验 到 达 稳 定 状 态 时 ,所 需 步 长 ,三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6 - 10 
所 示 。 稳 定 步 长 在 8 一 93 分 布 , 在 区 间 [8,25] 上 较 集中 ,但 是 有 超过 60 步 长 
的 试验 ,方差 为 157. 87。 达 到 稳定 平均 用 时 20. 7, 比 (a) 减 少 0. 4 个 时 间 单 
位 。 消 费 者 在 (c) 状 态 下 能 较 快 确定 自己 的 看 法 。 试 验 结果 的 统计 特征 见 表 
6-4, 
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图 6-10 稳定 状态 的 步 数 ,正面 口碑 ,中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (c) 
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表 6-4 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (c) 









































均值 方差 标准 差 | 最 小 值 | 中 位 数 | 最 大 值 众 数 
稳定 时 间 | 20.7 |157.8724|12.56473 8 18.5 24 
PWOM | 96.381 | 3.863196|1.965501| 89.39 | 97.075 98, 88 / 
ZWOM 0 0 0 0 0 0 
NWOM | 3.619 |3.863196|1.965501| 1.12 2. 925 10. 61 / 








Cd) 消费 者 的 保持 属性 提高 。 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行为 消费 者 占 总 
消费 者 人 数 比 例 的 演化 图 ,如 图 6- 11。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 从 57% 开 始 ， 
均 在 5 步 以 内 快速 上 升 至 90% 以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓 ,最 小 值 89. 37%。 
另外 ,正面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 侯 上 升 曲线 ,方差 为 3. 21 ,说 明 试验 









































结果 较 一 致 。 
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图 6- 11 正面 中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变 化 图 (d) 
负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 迅速 下 降 至 10% 以 下 ,然后 





比例 
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线 趋 于 平缓 ,个 别 试验 略 有 上 升 , 最 大 值 10. 63% 。 而 且 ,负面 口碑 的 
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比例 曲线 趋势 相同 ,方差 为 3. 21, 试 验 结果 较 接近 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平缓 
的 曲线 。 
中 立 口碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲 线 趋 于 平缓 。 中 立 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平滑 的 曲 
线 ,方差 为 0. 02, 实 验 结果 基本 一 致 。 

与 (a) 相 比 , Cd) 的 消费 者 保持 性 提高 ,稳定 状态 后 正面 口碑 比例 平均 为 
94. 4%% ,提高 0.17%; 正 面 口碑 曲线 的 聚合 度 略 低 , 方 差 为 3. 21, 说 明 保持 性 的 增 
大 对 系统 的 不 确定 性 略 有 影响 。 消 费 者 在 (d) 状 态 下 更 不 容易 进行 正面 口碑 的 传 
播 ,消费 者 提高 忠诚 度 需要 更 长 的 时 间 。 稳 定 状 态 后 负面 口碑 比例 平均 为 
5. 48% ,降低 0.27% ;负面 口碑 曲线 的 聚合 度 略 低 , 方 差 为 3. 21, 保 持 性 的 增 大 对 
系统 的 不 确定 性 略 有 影响 。 

试验 到 达 稳定 状态 时 ,所 需 步 长 .三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6- 12 所 示 。 
稳定 步 长 在 10—35 分 布 , 在 区 间 [11, 20] 上 较 集中 。 达 到 稳定 平均 用 时 18. 6, 比 
(a) 减 少 2. 5 个 时 间 单 位 。 消 费 者 在 (d) 状 态 下 能 更 快 确定 自己 的 看 法 。 试 验 结 
果 的 统计 特征 见 表 6 - 5。 

表 6- 5 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (d) 

均值 方差 标准 差 | 最 小 值 | 中 位 数 | RAT 众 数 
稳定 时 间 | 18.6 |47. 903 45 | 6. 921 232 10 17.5 35 13 
































PWOM | 94. 406 67 | 3. 214 568 | 1. 792 922| 89. 37 94. 425 97. 26 95. 96 








ZWOM | 0. 110 333 | 0. 020 741 | 0. 144 018 0 0 0. 53 0 





























NWOM 5.483 | 3.212 167 | 1.792252] 2.57 5. 405 10. 63 #N/A 





(0) 与 (a) 相 比 , 只 有 消费 者 的 传播 性 增加 ,而 最 终 状 态 中 相同 行为 的 消费 者 
以 大 规模 的 结构 成 群 存在 ,相同 行为 消费 者 的 规模 比 (a) 中 的 更 大 ,这 是 因为 每 个 
消费 者 的 传播 性 增 大 ,通过 两 层 邻 居 对 周围 消费 者 的 影响 力 增 大 ,因而 达到 稳 态 
的 时 间 也 更 长 。(d) 与 (a) 相 比 ,消费 者 的 保持 性 增加 ,达到 稳 态 后 相同 行为 的 消 
费 者 形成 的 结构 比 (a) 中 的 小 ,这 也 是 消费 者 坚持 自己 行为 的 结果 ,因此 到 达 稳 态 
的 时 间 也 比 (a) 少 。(a)、(c) 、(d) 相 比 ,消费 者 比例 的 曲线 图 (c) 起 伏 最 大 ,消费 者 
的 传播 性 的 增加 造成 了 行为 影响 程度 和 影响 时 间 的 增 大 ,而 保持 性 的 增加 减 小 了 
行为 的 影响 程度 和 影响 时 间 。 
因此 ,超市 企业 可 以 利用 消费 者 口碑 传播 行为 的 传播 性 和 保持 性 引导 消费 者 
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图 6-12 稳定 状态 的 步 数 、 正 面 口 碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (d) 
行为 。 当 口碑 传播 系统 中 正面 口碑 消费 者 比例 高 时 ,通过 加 强 消费 者 间 的 联系 ， 


天 





F 展 消费 者 俱乐部 ,举办 消费 者 购物 活动 等 增强 传播 性 ,由 此 正面 口碑 消费 者 比 


例会 随 着 传播 性 的 增强 而 增加 ; 当 口 碑 传播 系统 中 负面 口碑 消费 者 比例 高 时 , 需 


要 减少 其 传播 机 会 ,而 增加 





信息 等 。 
$6.5.3 政策 的 影响 


E 面 口碑 消费 者 的 传播 性 ,如 公布 了 





E 面 口碑 传播 者 的 


考虑 在 PWOM : ZWOM : NWOM=57 : 23 : 20 的 消费 者 组 成 成 分 下 , 消 
费 者 的 传播 性 、 保 持 性 不 变 ,分 别 服从 INF; ;~N(2, 1), INS, ;~N(2, 1). 
Co) 当 超 市 企业 实施 鼓励 性 的 政策 时 , 取 一 1. 1, 对 正面 口碑 进行 一 定 力度 的 奖 
Ths CD 当 实 施 引 导 性 政策 时 , 取 B=0.9, 对 负面 口碑 进行 一 定 的 改善 和 引导 。 
(g) 超市 企业 同时 实施 鼓励 和 引导 性 政策 ,分 别 对 正面 口碑 和 负面 口碑 进行 奖励 
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和 引导 , 取 < 一 1. 1,8 一 0. 9。 

(e) 实施 鼓励 性 政策 。 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行为 消费 者 占 总 消费 者 
人 数 比例 的 演化 图 ,如 图 6 - 13。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 从 57% 开 始 , 均 在 3 
步 以 内 快速 上 升 至 90 中 以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓 ,最 小 值 96. 53%。 另 外 , 正 
面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 徐 上 升 曲 线 ,方差 为 0. 62, 说 明 试验 结果 较 
—&. 
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Tr 
时 间 
图 6-13 正面 \ 中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变化 图 (€) 


负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 迅速 下 降 至 10% 以 下 ,然后 
比例 曲线 趋 于 平缓 ,个 别 试验 略 有 上 升 ,最 大 值 4. 39%。 而 且 , 负 面 口 碑 的 
比例 曲线 趋势 相同 ,方差 为 0. 84, 试 验 结果 接近 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平缓 的 
曲线 。 

中 立 口碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲 线 趋 于 平缓 。 中 立 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平滑 的 曲 
线 , 方 差 为 0.00, 实 验 结果 基本 一 致 。 

与 (a) 相 比 ,(e) 对 系统 加 入 了 鼓励 性 政策 ,稳定 状态 后 正面 口碑 比例 平 
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均 为 98. 59% ,提高 4. 36.% ;正面 口碑 曲线 的 聚合 度 更 高 ,方差 为 0. 62, 降 低 
了 2. 41, 说 明 鼓 励 性 政策 的 加 入 增加 了 系统 的 确定 性 。 消 费 者 在 (e) 状态 
下 更 愿意 进行 正面 口碑 的 传播 ,在 更 短 的 时 间 内 企业 的 消费 者 就 能 达到 很 
高 的 行为 忠诚 。 稳 定 状 态 后 负面 口碑 比例 平均 为 1. 56%% ,降低 4.19%; H 
面 口碑 曲线 的 聚合 度 更 高 ,方差 为 0. 84 ,鼓励 性 政策 的 加 入 增加 了 系统 的 
确定 性 。 

试验 到 达 稳 定 状 态 时 ,所 需 步 长 .三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6- 14 所 示 。 
稳定 步 长 在 10—25 分 布 ,在 区 间 [10,15] 上 较 集中 。 达 到 稳定 平均 用 时 14. 77， 
比 (a) 减 少 6. 33 个 时 间 单 位 。 消 费 者 在 (e) 状 态 下 能 较 快 确定 自己 的 看 法 。 试 验 
结果 的 统计 特征 见 表 6 - 6。 
模拟 统计 io 模拟 统计 
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图 6-14 稳定 状态 的 步 数 .正面 口碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (e) 
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表 6-6 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (e) 





























均值 方差 FES | 最 小 值 | 中 位 数 | RAA 众 数 
稳定 时 间 | 14. 766 67 | 21. 633 33|4.651165| 10 14 25 10 
PWOM | 98.592 |0.619113|0.786837| 96.53 | 98.935 | 99.73 | 99,05 
ZWOM 0 0 0 0 0 0 0 
NWOM | 1. 556 333 | 0. 838 148 | 0. 915 504| 0, 26 1, 485 4, 39 1.73 
O 系统 中 加 入 对 负面 口碑 的 引导 性 政策 。 经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行 
为 消费 者 占 总 消费 者 人 数 比例 的 演化 图 ,如 图 6-15。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 


从 57% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 快速 上 升 至 90% 以 上 ,然后 比例 
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曲线 趋 于 平缓 ,最 小 
值 96. 53%。 另 外 ,正面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 和 能 上 升 曲 线 ,方差 为 
0. 62, 说 明 试验 结果 基本 一 致 。 











S 10 












时 间 











正面 口碑 
中 立 口 碑 














LEE 
15 20 25 


图 6-15 正面 \ 中 立 和 负面 口碑 消费 者 比例 随时 间 变 化 图 (f) 
负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 迅速 下 降 至 10% 以 下 ,然后 比例 























。 ”负面 口碑 


由 ww 





线 趋 于 平缓 ,最 大 值 3. 47%。 而且, 负面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,方差 为 
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0. 57, 试 验 结果 接近 ,形成 一 簇 先 下降 后 平缓 的 曲线 。 

中 立 口碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲线 趋 于 平缓 。 中 立 口 碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下降 后 平滑 的 曲 
线 ,方差 为 0. 01, 实 验 结果 基本 一 致 

与 (a) 相 比 , (f) 加 入 了 引导 性 政策 ,稳定 状态 后 正面 口碑 比例 平均 为 
98. 59% ,提高 4. 36%; 正 面 口碑 曲线 的 聚合 度 高 ,方差 为 0. 62, 说 明 加 入 引导 性 
政策 增加 了 系统 的 确定 性 。 消 费 者 在 (f) 状 态 下 更 不 容易 进行 负面 口碑 的 传播 。 
稳定 状态 后 负面 口碑 比例 平均 为 1. 36% ,降低 4. 39%; 负 面 口碑 曲线 的 聚合 度 
高 ,方差 为 0. 57, 引 导 性 政策 为 系统 增加 了 发 展 的 确定 性 。 

试验 到 达 稳定 状态 时 ,所 需 步 长 三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6 - 16 所 示 。 
稳定 步 长 在 11—32 分 布 ,多 数 集中 在 区 间 [11,17] 上 。 达 到 稳定 平均 用 时 16. 2, 
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图 6-16 稳定 状态 的 步 数 、 正 面 口碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 比例 (f) 
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比 (a) 减 少 4. 9 个 时 间 单位 。 消 费 者 在 (f) 状 态 下 能 更 快 确定 自己 的 看 法 。 试 验 
结果 的 统计 特征 见 表 6-7. 
表 6-7 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (f) 
均值 方差 标准 差 | 最 小 值 | 中 位 数 | 最 大 值 众 数 
11 15 32 15 





| 稳定 时 间 16.2 | 23, 958 62 | 4. 894 754 












pwom | 98.592 |0,619113|0.786837| 96.53 | 98.935 | 99.73 | 99.05 
0, 012 989] 0, 113.968] 0 0 0.53 0 


0. 27 


























十 
0. 567 402 | 0. 753 261 








(g) 系统 中 同时 加 入 对 正面 口碑 的 鼓励 性 政策 和 对 负面 口碑 的 引导 性 政策 。 
经 过 试验 ,我 们 得 到 三 种 口碑 行为 消费 者 占 总 消费 者 人 数 比例 的 演化 图 ,如 图 
6-17。 可 以 看 出 ,正面 口碑 的 比例 从 57% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 快速 上 升 至 90% 
以 上 ,然后 比例 曲线 趋 于 平缓 ,最 小 值 97. 28%。 另 外 ,正面 口碑 的 比例 曲线 趋势 
相同 ,形成 一 搁 上 升 曲线 ,方差 为 0. 41, 说 明 试验 结果 基本 一 致 。 
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负面 口碑 的 比例 从 20% 开 始 , 均 在 3 步 以 内 迅速 下 降 至 10%% 以 下 ,然后 比例 
曲线 趋 于 平缓 ,最 大 值 2. 72%。 而 且 , 负 面 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,方差 为 
0. 43, 试 验 结果 接近 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平缓 的 曲线 。 

中 立 口 碑 的 比例 从 23% 开 始 , 均 在 5 步 以 内 下 降 至 接近 0% 的 位 置 ,然后 比 
例 曲 线 趋 于 平缓 。 中 立 口碑 的 比例 曲线 趋势 相同 ,形成 一 簇 先 下 降 后 平滑 的 曲 
线 , 方 差 为 0.01, 实 验 结果 基本 一 致 。 

与 (a) 相 比 ,(g) 加 入 了 鼓励 性 政策 和 引导 性 政策 ,稳定 状态 后 正面 口碑 比例 
平均 为 98.72%, 提 高 4.496%; 正 面 口 碑 曲 线 的 聚合 度 更 高 ,方差 为 0. 41, 说 明 加 
人 鼓励 性 政策 增加 了 系统 的 确定 性 。 消 费 者 在 (g) 状 态 下 更 愿意 进行 正面 口碑 的 
传播 。 稳 定 状 态 后 负面 口碑 比例 平均 为 1. 24% ,降低 4. 51%; 负 面 口碑 曲线 的 聚 
合 度 高 ,方差 为 0. 43, 引 导 性 政策 为 系统 增加 了 确定 性 。 

试验 到 达 稳 定 状态 时 ,所 需 步 长 .三 种 口碑 类 型 的 稳定 比例 如 图 6- 18 所 示 。 
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稳定 步 长 在 8 一 27 分 布 ,多 数 集中 在 区 间 [11,17] 上 。 达 到 稳定 平均 用 时 15. 0, 
比 (a) 减 少 6. 1 个 时 间 单位 。 消 费 者 在 (g) 状 态 下 能 更 快 确定 自己 的 看 法 。 试 验 
结果 的 统计 特征 见 表 6 - 8. 

表 6-8 口碑 传播 模拟 实验 结果 统计 (g) 
均值 方差 标准 差 | 最 小 值 | 中 位 数 | 最 大 值 众 数 


| 稳定 时 间 | 15. 033 33 | 15. 136 78 | 3. 890 602 8 14 27 12 








| PWOM | 98. 721 67 | 0. 409 049 | 0. 639 569| 97.28 98. 885 99. 77 98, 92 








ZWOM |0. 039 333 | 0. 008 834 | 0. 093 989 0 0 0. 32 0 
NWOM 1.239 | 0.429 409 | 0. 655 293| 0. 23 1.11 2.72 1. 08 


























对 比 (e) CD) (Cg) 与 (a) 中 消费 者 比例 曲线 图 ,由 于 实施 鼓励 性 政策 或 引导 性 
政策 ,正面 口碑 消费 者 的 比例 均 大 于 (a) 中 的 比例 , 见 表 6- 9。(e) 与 (D 相 比 ， 
Ce) 中 的 正面 口碑 比例 高 于 (D ,负面 口碑 高 于 (f)。 这 是 因为 鼓励 性 政策 构造 了 
激励 消费 者 的 环境 引导 消费 者 改善 中 立 口 碑 和 负面 口碑 ,而 引导 性 政策 减少 负面 
口碑 的 传播 。(g) 中 正面 口碑 消费 者 比例 最 高 ,消费 者 的 中 立 口碑 向 负面 口碑 的 
转化 受到 约束 ,但 没有 受到 向 正面 口碑 转化 的 激励 ,中 立 口碑 消费 者 的 比例 甚至 
大 于 (a) 中 的 比例 。(g) 中 负面 口碑 消费 者 比例 最 低 ,这 是 鼓励 和 引导 性 政策 的 共 
同 实施 加 强 了 消费 者 行为 选择 的 结果 。 


表 6-9 政策 影响 的 口碑 传播 模拟 实验 结果 比较 
% (a) (e) 鼓励 性 政策 | (f) 引导 性 政策 | (g) 鼓励 和 引导 性 政策 


PWOM 94, 23 98. 592 | 95. 49 98.72 


ZWOM 0.02 0 0.05 | 0.04 
NWOM 5.75 1. 556 333 136 | 1.24 
因此 ,鼓励 性 政策 和 引导 性 政策 均 提 高 了 正面 口碑 消费 者 的 比例 ,超市 企业 
制定 相应 的 政策 是 必要 的 。 但 是 ,通过 模拟 看 到 两 种 政策 对 不 同行 为 的 影响 是 不 
同 的 。 如 果 超 市 企业 要 减少 消费 者 的 中 立 口碑 造成 的 营销 浪费 ,鼓励 政策 的 效果 
好 于 引导 政策 的 效果 ;如 果 超 市 企业 仅仅 要 减少 消费 者 的 负面 口碑 ,那么 引导 政 


策 是 最 直接 有 效 的 。 两 种 政策 合理 地 配合 使 用 对 消费 者 正面 口碑 的 增加 和 负面 
口碑 的 减少 有 相对 最 好 的 效果 ,但 对 转化 中 立 口碑 却 不 一 定 是 最 有 效 的 。 
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86.6 本 章 小 结 


对 大 型 连锁 超市 口碑 传播 系统 中 的 消费 者 行为 进行 分 析 ,提出 消费 者 正面 口 
碑 、 中 立 口碑 和 负面 口碑 的 相互 演化 制度 ,分 析 了 三 种 状态 之 间 的 影响 作用 。 设 
计 了 消费 者 个 体 之 间 的 一 般 演 化 和 更 新 规则 以 及 鼓励 和 引导 策略 条 件 下 的 影响 
规则 ,建立 了 基于 消费 者 传播 性 和 保持 性 的 复杂 系统 仿真 模型 ,对 消费 者 行为 的 
演化 进行 了 模拟 ,得 到 在 不 同 消费 者 初始 状态 ,行为 保持 性 ,行为 传播 性 和 实施 不 
同 政策 力度 的 条 件 下 ,消费 者 行为 演化 的 趋势 和 稳定 状态 ,对 客户 管理 ,市 场 营 销 
活动 的 开展 和 企业 政策 制定 有 启示 意义 。 

通过 对 模拟 口碑 传播 的 演化 过 程 进行 分 析 ,我们 得 到 如 下 结论 : 

(1) 口碑 传播 网 络 中 消费 者 的 初始 状态 对 系统 演化 的 走向 起 重要 作用 ,要 重 
视 对 现 有 消费 者 构成 的 调查 和 研究 ; 

(2) 行为 传播 力度 增 大 ,对 口碑 传播 的 影响 增 大 ,能 够 引起 口碑 系统 的 连锁 
反应 ,系统 未 来 构成 将 发 生 很 大 改变 ; 

(3) 超市 消费 者 自身 口碑 态度 的 保持 性 对 口碑 系统 的 演化 有 重要 影响 ; 

(4) 对 正面 口碑 的 鼓励 政策 能 够 在 很 大 程度 上 提高 消费 者 的 正面 传播 ,从 而 
提高 整个 系统 的 消费 者 忠诚 度 , 但 同时 还 要 对 负面 口碑 进行 分 析 和 改善 。 
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